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1 Einleitung 
1.1 Ausgangslage 
Self-Services basieren auf einer einfachen Idee: Der Kunde übernimmt Aktivitäten der 
Serviceerstellung, anstatt dass diese durch Personal ausgeführt werden [25, 54, 65]. Tra-
ditionell werden Dienstleistungen vom Mitarbeiter persönlich und in direktem Kundenkon-
takt erstellt [8]. Heute können Kunden eine Reihe von Dienstleistungen kaufen, ohne je 
mit dem Verkaufspersonal in direkten Kontakt zu treten. Das war nicht immer so [51, 58]. 
In den vergangenen zwei Jahrzehnten haben die Informations- und Kommunikationstech-
nologien die Art und Weise verändert, wie Services angedacht, entwickelt und abgegeben 
werden [8, 9, 25, 42, 52, 59]. Schrittweise wurden zuvor persönlich erbrachte Dienstleis-
tungen durch eine Do-it-yourself-Option abgelöst [3, 9, 25]. Unternehmen setzen dazu 
Self-Service-Technologien (SST) ein: „Self-service technologies are technological inter-
faces that enable customers to produce a service independent of direct service employee 
involvement.” [54]. 
Vielfach sind SST-Angebote auf Computer, Telekommunikation und Internettechnologie 
basierende Innovationen [40, 71]. Internetbasierte SST bieten im Verglichen zu den übri-
gen SST eine breitere Palette möglicher Serviceangebote [75]. Dessen ungeachtet steht 
der Begriff SST nicht nur für internetbasierte Methoden und Systeme [4]. 
Erste SST-basierende Angebote kamen bereits anfangs der 80er Jahre auf den Markt 
[20]. In den 90er Jahren hat die Verbreitung von SST beachtlich zugenommen und dazu 
geführt, dass Kunden mit der Nutzung von SST-Alternativen weiter vertraut und erfahren 
wurden [21, 22]. Eine frühe, heute alltägliche SST-Anwendung sind Bankomaten, die zu 
Beginn der 80er Jahre aufkamen. Anfangs konnten sich Bankomaten nur mit Mühe 
durchsetzen. Sie verhalfen indes den SST zum Durchbruch, da Kunden zuvor nicht ge-
wohnt waren, mit Maschinen, anstelle von Personal, zu interagieren. Seit dem Aufkom-
men der ersten Bankomaten sind zahlreiche SST-Angebote entwickelt und eingeführt 
worden [20, 22]. Weitere SST-Angebote sind Check-In/Out-System im Hotel [10, 53, 54, 
78], Self-Scanning im Detailhandel [10, 49, 53, 78], Order-Tracking [53, 54], Online-
Banking [54, 65] oder Online-Shopping [10, 53, 78]. 
Bereits heute bieten Unternehmen eine breite Palette von SST an, Kunden nutzen aber 
erst einen Teil dieser Angebote gelegentlich oder regelmässig [53]. Aus Sicht des Unter-
nehmens verursachen Entwicklung, Einführung, Betrieb und Unterhalt von SST Aufwand 
und erfordern teilweise beträchtliche Anfangsinvestitionen [18, 33, 40]. Ein triftiger Grund, 
weshalb sich Unternehmen trotzdem für SST entscheiden, können mögliche Kostenein-
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sparungen, insbesondere Personalkosten, sein. Allerdings kann ein Serviceanbieter diese 
Kosteneinsparungen erst erzielen, wenn Kunden das SST-Angebot tatsächlich und in ge-
nügender Frequenz benutzen [16, 52, 72]. Wenn der technologische Fortschritt aber auch 
künftig anhält, ist davon auszugehen, dass sich SST weiter verbreiten und in der Ser-
viceerstellung eine noch wichtigere Rolle spielen werden als heute schon [4, 78]. 
1.2 Zielsetzung 
Der Arbeitsbericht soll einen systematischen Überblick über die Forschungsergebnisse 
bisheriger wissenschaftlicher Publikationen auf dem Gebiet der SST ermöglichen. Im Vor-
dergrund stehen dabei die von der Wissenschaft untersuchten Variablen und Konstrukte 
sowie deren Beziehungen und Wirkungen (Hypothesen). Weitere Erkenntnisse aus der 
aufgearbeiteten Literatur zu SST, wie angewendete Theorien, Methoden oder Studientyp, 
wurden in einem eigenständigen Arbeitsbericht vorgestellt [31]. 
1.3 Methodisches Vorgehen 
Die Literaturrecherche wurde anhand von Schlüsselbegriffen (Keywords) in Online-
Datenbanken abgewickelt. Dazu wurden folgende Datenbanken durchsucht: 
 Business Source Premier (EBSCO) 
 EconLit (EBSCO) 
 Factiva 
 JSTOR Arts & Sciences I Collection 
 JSTOR Arts & Sciences II Collection 
Gesucht wurde die Literatur nicht nur mit dem Schlüsselbegriff Self-Service-Technologien 
bzw. SST, sondern zusätzlich mit weiteren, in der Wissenschaft synonym dazu benutzten 
Begriffen. Anhand folgender Keywords wurde die Suche nach Beiträgen zum For-
schungsgegenstand durchgeführt: 
 „self-service technolog*“ bzw. „SST“ 
 „technology-based self-service*“ bzw. “TBSS” 
 “technology-enabled service” 
 „technology-based service innovation*“ 
 „self-service internet technolog*“ 
 „internet-based self-serve technolog*“ 
 “technology-based self check-in service*” 
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Publikationen, die im Zeitraum vor 2011 erschienen sind, haben in der Literaturübersicht 
Aufnahme gefunden. Die Abfrage der Online-Datenbanken endete per 31. Januar 2011. 
Aus der vorgenommenen Literatursuche resultierten insgesamt 94 Publikationen zum 
Forschungsgegenstand SST. 92 Beiträge wurden in der Online-Datenbank Business 
Source Premier und zwei weitere in EconLit aufgefunden. 
Die inhaltliche Aufarbeitung der zusammengetragenen Literatur erfolgte nach einem struk-
turierten Raster und dem Vier-Augen-Prinzip. In einem ersten Schritt führten einerseits 
Studierende und Mitarbeiter des Instituts für Wirtschaftsinformatik und andererseits die 
Autorin des Arbeitsberichts die Literaturaufbereitung unabhängig voneinander durch. Das 
Raster gab jene Inhalte vor, die im Arbeitsbericht diskutiert werden sollten. In einem zwei-
ten Schritt wurden die Zwischenergebnisse der systematischen Literaturdurchsicht vergli-
chen und zusammengeführt. Bei abweichenden Ergebnissen lag der Stichentscheid bei 
der Autorin. Die konsolidierten Ergebnisse wurden in einer eigens dafür erstellten Daten-
bank erfasst und mittels SQL-Abfragen weiter ausgewertet. Um die in der Literatur aufge-
fundenen unabhängigen Variablen (UV) und abhängigen Variablen (AV) systematisch, 
verständlich und übersichtlich diskutieren zu können, wurden die Variablen in einem drit-
ten Schritt manuell zu Clustern zusammengefasst. Bei der Clusterbildung wurde darauf 
geachtet, dass diese in sich möglichst homogen und untereinander möglichst heterogen 
sind. Eine Variable wurde jeweils genau einem Cluster zugewiesen, auch wenn vereinzelt 
eine Zuordnung zu mehr als einem Cluster zutreffend gewesen wäre. 
1.4 Aufbau der Arbeit 
Aufgeteilt ist der vorliegende Arbeitsbericht in drei Kapitel. Nach der Einleitung (Kapitel 1) 
werden im Folgekapitel die Forschungsergebnisse der recherchierten Literatur aus dem 
Forschungsfeld der SST ausführlich vorgestellt (Kapitel 2). Diskutiert werden diese For-
schungsergebnisse anhand der in den Publikationen untersuchten Variablen und Hypo-
thesen. Das letzte Kapitel fasst die wesentlichen Ergebnisse aus der bestehenden wis-
senschaftlichen Literatur zusammen (Kapitel 3). 
  - 4 - 
2 Bestandsaufnahme der Forschungsergebnisse zu SST 
In diesem Kapitel werden die Forschungsergebnisse der bestehenden Literatur, gruppiert 
in 25 Cluster und alphabetisch sortiert, im Einzelnen vorgestellt. 
2.1 Absicht 
Von den recherchierten Beiträgen zum Thema SST gehen 30 Publikationen auf die Ab-
sicht des Kunden ein (vgl. Tabelle 1). Zur Absicht zählen im erzeugten Cluster Faktoren 
wie die Nutzungsabsicht von SST, die Wiederkaufsabsicht oder die Absicht zur Verhal-
tensänderung des Konsumenten. Modelliert wurden diese Einflussfaktoren in der Theorie 
durchwegs als abhängige Variable. 
Variable UV AV Literatur 
Absicht der Verhaltensänderung  X [17] 
Absicht gegenüber künftiger Zusammenarbeit mit 
Anbieter 
 X [26] 
Adoptions-/Nutzungsabsicht von SST  X [6, 7, 10, 12, 14, 15, 
16, 18, 19, 21, 22, 40, 
58, 64, 66, 68] 
Bereitschaft Neues auszuprobieren  X [71] 
Bereitschaft/Willigkeit  X [70] 
Verhaltensabsicht  X [37, 38, 43, 44, 46, 48, 
77] 
Verhaltensabsicht: WOM bzw. künftige  
Geschäftstransaktion 
 X [47] 
Wiederkaufs-/Wiedernutzungsabsicht  X [28, 49] 
Total 0 8 30 
Tabelle 1: Absicht 
Die allgemeine Absicht des Kunden, SST zu gebrauchen, wird von der generellen Einstel-
lung gegenüber der Technologienutzung direkt und positiv beeinflusst [6, 12, 17, 18, 21]. 
Desgleichen beeinflusst die Kundeneinstellung gegenüber einer spezifischen SST seine 
Verhaltens- und Nutzungsabsicht dieser SST [16, 18, 38, 46, 48]. 
Die erwartete Servicequalität eines SST-Angebots hat einen positiven Einfluss auf die Ab-
sicht des Konsumenten, diese Option zu benutzen [17, 19, 40]. Auch die wahrgenomme-
ne Servicequalität von SST korreliert positiv mit der Verhaltensabsicht gegenüber SST 
[43, 66]. Ebenfalls der vom Kunden wahrgenommene Wert von SST hat eine positive Be-
ziehung zur Absicht, ein Serviceangebot weiter zu benutzen [15, 64, 66]. Steigt das Aus-
mass an wahrgenommenem Kundenwert in der Serviceerstellung, hat der Kunde stärkere 
Absicht auf eine weitere Zusammenarbeit mit dem Anbieter [26]. Zum Effekt des wahrge-
nommenen Nutzens von SST brachte die Forschung widersprüchliche Resultate hervor. 
  - 5 - 
Zwei Studien zeigen, dass der Nutzen von SST-Optionen positiv mit der Kundenabsicht, 
diese Technologie fortgesetzt zu gebrauchen, korrelieren [28, 64]. Dagegen konnten zwei 
weitere Studien den positiven Einfluss des Nutzens auf die Gebrauchsabsicht nicht nach-
weisen [38, 46]. Jene Kunden, welche SST als Verbesserung in ihrer Tätigkeit wahrneh-
men, adoptieren diese Technologie eher. Kunden, welche SST als Bedrohung in der Ge-
schäftsbeziehung betrachten, adoptieren die Technologie weniger als solche, die sie nicht 
als Bedrohung empfinden [7]. Leistungsstarke Alternativen und die situative Gelegenheit 
beeinflussen den Entscheid des Kunden, SST zu nutzen, teilweise [58]. 
Die Kundenabsicht im SST-Gebrauch hat einen positiven Zusammenhang mit dem wahr-
genommenen Ease of Use [64, 77]. Dagegen konnte in einer der Studien die Hypothese, 
dass die vom Kunden wahrgenommene Convenience eine positive Beziehung zur künfti-
gen Nutzungsabsicht von SST hat, empirisch nicht bestätigt werden [15]. Die wahrge-
nommene Control im SST-Gebrauch hat einen positiven Effekt auf die fortgesetzte, zu-
künftige Nutzungsabsicht dieser Technologie [14, 15, 39, 46]. In der Empirie nicht belegen 
liess sich die Vermutung, dass der Ort der Kontrolle den Entscheid des Kunden, SST zu 
benutzen, positiv beeinflusst [58]. 
Die Zufriedenheit des Konsumenten mit SST korreliert positiv mit der künftigen Nutzungs-
absicht und der Verhaltensabsicht gegenüber SST [14, 15, 43, 49, 66, 77]. Je höher die 
Kundenzufriedenheit mit SST ist, desto grösser ist die Wahrscheinlichkeit, dass der Nut-
zer positive WOM (Word-of-Mouth) bzw. bei Unzufriedenheit negative WOM ergreift. Und 
je höher diese Kundenzufriedenheit ist, desto grösser ist die Wahrscheinlichkeit, dass der 
Kunde weitere Geschäftstransaktionen tätigt bzw. bei Unzufriedenheit, dass er einen al-
ternativen Serviceanbieter wählt [47]. Nimmt die Kundenzufriedenheit in der Wiedergut-
machung nach einem Servicefehler zu, hat der Kunde stärkere Absicht, auch weiterhin mit 
diesem Anbieter zusammenzuarbeiten [26]. 
Die eigenen, wahrgenommenen Fähigkeiten haben einen positiven Effekt auf die Bereit-
schaft des Konsumenten, neue Sachen auszuprobieren. Diese Bereitschaft, neue Sachen 
auszuprobieren, wiederum ist teils positiv mit der Nutzung von SST verbunden [71]. Neh-
men die Fähigkeiten und die Rollenklarheit des Kunden wie auch der Umfang an Kun-
denmitarbeit in der Serviceproduktion zu, so hat der Kunde grösseres Interesse an einer 
weiteren Zusammenarbeit mit dem Anbieter [26]. Umgekehrt wird mit grösserem Novelty 
Seeking die positive Beziehung zwischen der Einstellung und der Absicht, SST zu nutzen, 
abgeschwächt [21]. 
Die Kundenabsicht im Gebrauch von SST hat einen positiven Zusammenhang mit dem 
wahrgenommenen Vertrauen [64]. Aber mit grösserem Selbstvertrauen wird die positive 
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Beziehung zwischen der Einstellung und der Absicht, SST zu benutzen, abgeschwächt 
[21]. Empirisch nicht vollständig bestätigen liess sich die Hypothese, dass sich das wahr-
genommene Risiko im Gebrauch von SST negativ auf die Verhaltensabsicht des Kunden 
auswirkt [40, 46]. Der Effekt von Selbstwirksamkeit konnte in den bisherigen Studien nicht 
restlos geklärt werden. In zwei Untersuchungen hat die wahrgenommene Selbstwirksam-
keit des Kunden eine positive Wirkung auf seine SST-Nutzungsabsicht [58, 68]. In einer 
dritten Studie konnte der positive Effekt der Selbstwirksamkeit auf die Verhaltensabsicht 
hingegen nicht signifikant nachgewiesen werden [77]. 
Die soziale und die subjektive Norm haben einen positiven Zusammenhang mit der indivi-
duellen, fortgesetzten Nutzungsabsicht von SST [14, 48]. Die Unabhängigkeit in der Ziel-
erreichung beeinflusst den Kundenentscheid, SST zu benutzen, teilweise positiv. Dass die 
Sensitivität gegenüber Drittkontrolle den Entscheid des Kunden ebenfalls positiv beein-
flusst, konnte empirisch nicht bewiesen werden [58]. Auch der Nachweis, dass soziale 
Angst den positiven Zusammenhang zwischen der Einstellung und der Absicht, SST zu 
benutzen, abschwächt, gelang nicht [21]. 
Wahrgenommene Wartezeit hat einen negativen Einfluss auf die Absicht, eine SST-
Option zu benutzen [19]. Mit grösserer Wartezeit wird die positive Beziehung zwischen 
der Einstellung und der Absicht, SST zu nutzen, abgeschwächt [21]. Gleichwohl konnte 
empirisch nicht bestätigt werden, dass die Zeitorientierung des Konsumenten seinen Ent-
scheid, SST zu gebrauchen, positiv beeinflusst [58]. 
Das Kundenbedürfnis nach Servicepersonal beeinflusst die Verhaltensabsicht gegenüber 
SST negativ, wie eine der Publikationen aufzeigt [46]. Eine zweite Studie konnte dagegen 
nicht nachweisen, dass ein grösseres Interaktionsbedürfnis des Konsumenten die positive 
Beziehung zwischen der Einstellung und der Absicht, SST zu gebrauchen, verstärkt [21]. 
Während eine Studie den negativen Effekt von Technologieangst auf den Kundenent-
scheid, SST zu benutzen, bestätigen kann, gelingt der Nachweis von diesem Zusammen-
hang in einer zweiten Untersuchung nicht [58, 77]. 
Der Technology Readiness Index (TRI) des Konsumenten korreliert positiv mit der Verhal-
tensabsicht gegenüber SST [43, 44]. Auch die TRI-Dimension Optimismus beeinflusst die 
fortgesetzte Nutzungsabsicht positiv. Der vermutete Einfluss der drei übrigen Dimensio-
nen Innovationsgrad, Unbehagen und Unsicherheit konnte indes nicht signifikant bestätigt 
werden [14]. 
Kunden, die im Lebensmittelladen Self-Scanning nutzen, bevorzugen Online-Shopping 
gegenüber dem Telefon-Shopping und den Bankomaten gegenüber dem persönlichen 
Bankgeschäft. Dass diese Kunden ebenfalls Shopping zu Hause dem Shopping im La-
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den, Interacting Voice Response (IVR) dem persönlichen Telefongespräch und den 
Touchscreen der persönlichen Bestellungsaufgabe im Geschäft vorziehen, liess sich hin-
gegen nicht nachweisen [22]. 
2.2 Control 
Den Einfluss von Control in der SST-Nutzung hat die Forschung in 17 Publikationen auf-
gearbeitet (vgl. Tabelle 2). Der Ausdruck Control steht für Beherrschen, Beeinflussen, 
Steuern, nicht für Kontrollieren. Control wurde in der Theorie als abhängige, häufiger je-
doch als unabhängige Variable modelliert. 
Variable UV AV Literatur 
(Wahrgenommene) Control X  [15, 19, 22, 36, 40, 49, 
66, 75, 76] 
Wahrgenommene Control  X [78] 
Wahrgenommene Control des Verhaltens  X [10, 46] 
Wahrgenommene Control des Verhaltens X  [14] 
Controlbedürfnis X  [70] 
Ort der Control: Gelegenheit bzw. leistungsstarke 
Alternativen 
X  [58] 
Ort der Control: intern/selbst X  [58, 63] 
Verhaltenssteuerung: Zugang zu Konto allgemein, 
Zugang zu öffentlicher Information, Zugang zu 
Portfolio bzw. Zugang zu proprietärer Information 
X  [25] 
Total 6 2 17 
Tabelle 2: Control 
Die wahrgenommene Control beeinflusst die aktuelle Verhaltensabsicht des Konsumen-
ten ebenso positiv wie auch seine zukünftige Nutzungsabsicht von SST [14, 15, 40, 46]. 
Kunden, die Self-Scanning regelmässig nutzen, bewerten die Control in diesem Ser-
viceprozess höher als Kunden, die Self-Scanning nur unregelmässig benutzen [22]. 
Dem Faktor Control hat die Literatur im Zusammenhang mit SST weitere Wirkungen zu-
geschrieben. So beeinflusst die wahrgenommene Control den wahrgenommenen Ease of 
Use positiv [14, 46]. Control hat einen positiven Zusammenhang mit der Geschwindigkeit 
einer Transaktion und mit der Motivation, SST zu gebrauchen [15]. Je höher der Konsu-
ment die Control in der SST-Nutzung wahrnimmt, desto besser beurteilt er den Wert die-
ses technologiebasierten Serviceangebots und desto geringer schätzt er das wahrge-
nommene Risiko ein [40]. Die erwartete bzw. die wahrgenommene Control eines SST-
Angebots hat einen positiven Einfluss auf die erwartete bzw. auf die wahrgenommene 
Servicequalität [19, 66]. Der Effekt von Control auf die Zufriedenheit mit der Servicequali-
tät ist für das Kundensegment mit einer hohen Technology Readiness grösser als für je-
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nes mit einer tiefen Technology Readiness [75]. Ferner korreliert die vom Kunden wahr-
genommene Control positiv mit dem Vertrauen in den Serviceanbieter sowie mit der SST-
Nutzung durch Vertrauen [15, 76]. Der vermutete Zusammenhang zwischen der vom 
Konsumenten wahrgenommenen Control und dem Vertrauen in die Technologie konnte in 
einer der Untersuchungen jedoch nicht bestätigt werden [36]. Dessen ungeachtet beein-
flusst die wahrgenommene Control im SST-Gebrauch die Kundenzufriedenheit mit dem 
Service positiv [49, 75]. 
Externe Stimuli haben einen positiven Effekt auf die vom Kunden wahrgenommene Con-
trol in der SST-Nutzung [46]. Nicht bestätigt werden konnte die Hypothese, dass der Ort 
der Control (beim Kunden selbst) den Entscheid, SST zu gebrauchen, positiv beeinflusst 
[58]. Dagegen besteht eine negative Beziehung zwischen dem Ort der Control und dem 
Gefühl der Ohnmacht gegenüber SST ebenso wie zwischen dem Ort der Control und dem 
Bedürfnis des Kunden, bei einem Servicefehler seinem Ärger Luft zu verschaffen [63].  
Werden im Screen-Design entweder nur die Option der Interaktivität oder nur jene von 
Vergleichsinformation angeboten, wirkt sich dies positiver auf die wahrgenommene Con-
trol aus als ein Design mit beiden Optionen kombiniert. Bei Neukunden wirkt sich das De-
sign mit nur einer Option, also Interaktivität oder Vergleichsinformation, positiver auf die 
Control aus als ein kombiniertes Design. Bei erfahrenen Kunden liess sich dieser Effekt 
nicht nachweisen. Bei Kunden mit hoher Technology Readiness wirkt sich das Design mit 
nur einer Option positiver auf die Control aus als das kombinierte Design. Dieser Effekt 
wiederum konnte bei Kunden mit tiefer Technology Readiness nicht bestätigt werden [78]. 
2.3 Div. Eigenschaften Kunde 
Eigenschaften von SST-Kunden wurden in zahlreichen Publikationen aufgegriffen (vgl. 
Tabelle 3). Der Cluster diverser, weiterer Eigenschaften des Kunden fasst jene Merkmale 
zusammen, die nicht bereits einem anderen Cluster zugewiesen und erst vereinzelt unter-
sucht worden sind. Dazu zählen Konstrukte wie Internetzugang, Weltoffenheit oder intrin-
sische Motivation. Diese weiteren Eigenschaften hat die Wissenschaft in 19 Beiträgen 
aufgearbeitet und als abhängige wie auch als unabhängige Variable modelliert. 
Der PC-Besitz oder der Internetzugang führt nicht zwangsläufig zu einer besseren SST-
Adoption. So zeigt eine Studie, dass Self-Scanning-Nutzer einen besseren Internetzugang 
haben als Kunden, die Self-Scanning meiden [22]. Andere Studien hingegen konnten die 
Vermutungen, dass der PC-Besitz und der Internetzugang zu Hause positiv mit der SST-
Adoption korrelieren oder dass Nutzer Online-Banking zugänglicher als Nicht-Nutzer 
wahrnehmen, nicht oder nur zum Teil bestätigen [22, 30, 39]. 
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Variable UV AV Literatur 
Ärger X  [29] 
Ärger Luft machen X  [62] 
Assimilation X  [36] 
Autonomie in der Zielerreichung X  [58] 
Bedürfnis Dampf abzulassen  X [63] 
Bereich der Kundenbeziehung X  [6] 
Eigenschaften zu reisen X  [69] 
Experimentierfreudigkeit X  [67] 
Externe Stimuli X  [46] 
Extrinsische Motivation  X [52] 
Fokus der Prävention bzw. Promotion X  [73] 
Freiheit X  [36] 
Globale Identifikation X  [73] 
Hilflosigkeit X  [29] 
Internetzugang X  [22] 
Intrinsische Motivation  X [52] 
Klarheit der Kundenrolle  X [52] 
PC-Besitz Zuhause X  [39] 
Rationales Engagement X  [67] 
Rollen-Engagement X  [68] 
Self-Image-Kongruenz X  [34] 
Skala der Kundenbeziehung X  [6] 
Streben nach Neuheit (Novelty Seeking) X  [21] 
Trägheit des Kunden X  [52] 
Ursachenzuschreibung des Vorfalls X  [62] 
Wahrgenommene Bereitschaft  X [12] 
Wahrgenommene Ressourcen X  [48] 
Weltoffenheit X  [73] 
Zugang  X [30] 
Zugang zu Beschwerdemöglichkeit X  [62] 
Total 24 6 19 
Tabelle 3: Div. Eigenschaften Kunde 
Desgleichen korreliert Hilflosigkeit negativ mit der Nutzungshäufigkeit von SST. Nicht be-
stätigt wurde die Hypothese, dass Hilflosigkeit auch mit der Kundenzufriedenheit negativ 
korreliert [29]. Wenig experimentierfreudige Kunden ziehen SST tendenziell dem persönli-
chen Kontakt vor. Experimentierfreudige dagegen haben eine tendenziell tiefere Präfe-
renz für SST im Vergleich zum persönlichen Kontakt. Die negative Beziehung zwischen 
der Experimentierfreudigkeit und der SST-Präferenz gegenüber dem persönlichen Kon-
takt ist bei tiefer Servicekomplexität stärker ausgeprägt [67].Konsumenten mit höherem 
rationalem Engagement haben eine tendenziell höhere Präferenz für SST gegenüber dem 
persönlichen Kontakt. Hingegen haben Individuen mit tiefem rationalem Engagement eine 
tendenziell tiefere Präferenz für SST gegenüber dem persönlichen Kontakt. Dass diese 
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positive Beziehung zwischen rationalem Engagement und der Präferenz für SST gegen-
über dem persönlichen Kontakt bei tiefer Servicekomplexität stärker ist, konnte empirisch 
nicht belegt werden [67]. 
Allgemein beeinflusst die Freiheit das Konsumentenvertrauen in Technologie positiv [36]. 
Dennoch konnte der positive Effekt der Unabhängigkeit des Kunden in seiner Zielerrei-
chung auf den Entscheid pro SST in den Studien nur unvollständig belegt werden [48, 58]. 
Gar keine Bestätigung fand sich für die Hypothese, dass der Zusammenhang zwischen 
den wahrgenommenen Ressourcen und der SST-Nutzungsabsicht von Mitarbeitern nach 
der Implementierung grösser sei [48]. 
Ärger korreliert sowohl mit der Kundenzufriedenheit wie auch mit der Kundenloyalität ne-
gativ [29]. Es besteht eine positive Beziehung zwischen der wahrgenommenen Ohnmacht 
gegenüber SST und dem Bedürfnis des Konsumenten, seinem Ärger Luft zu machen, 
sowie zwischen dem Bedürfnis, dem Ärger Luft zu machen, und der Wahrscheinlichkeit, 
dass sich der Kunde beim Anbieter beschwert. Die Beziehung zwischen dem Bedürfnis, 
dem Ärger Luft zu machen, und dem Ort der Kontrolle (sich selbst) andererseits ist nega-
tiv [63]. 
Zwischen den individuellen Eigenschaften und Präferenzen zu Reisen und dem TRI be-
steht ein Zusammenhang [69]. Auch Weltoffenheit ist positiv und direkt mit der Technolo-
gy Readiness verbunden, aber dennoch nicht positiv und direkt mit der Technologienut-
zung gekoppelt. Nur unvollständig bestätigen liess sich die Vermutung, dass Weltoffenheit 
indirekt mit der Technologienutzung durch die Technology Readiness verbunden ist. 
Ebenfalls nur in Teilen konnten die positiven, direkten Zusammenhänge zwischen der 
globalen Identifikation und der Technology Readiness bzw. der Technologienutzung so-
wie der indirekte Zusammenhang zwischen der globalen Identifikation und der Technolo-
gienutzung durch Technology Readiness bestätigt werden [73]. 
Externe Stimuli beeinflussen den wahrgenommenen Nutzen, den wahrgenommenen Ease 
of Use und die wahrgenommene Control der SST positiv [46]. Die wahrgenommene Be-
reitschaft, Neues auszuprobieren, beeinflusst die Einstellung gegenüber der SST-Nutzung 
und den wahrgenommenen Ease of Use positiv. Keinen Einfluss auf die Einstellung konn-
te bei der Kompatibilität festgestellt werden. Umgekehrt haben die Beobachtbarkeit und 
die Ausprobierbarkeit einen positiven Effekt auf die Bereitschaft, SST zu nutzen [12]. Der 
Bereich der Kundenbeziehung verstärkt, aber die Skala der Kundenbeziehung schwächt 
den Einfluss des wahrgenommenen Nutzens von SST auf die Einstellung [6]. 
Grösseres Novelty Seeking, das Streben nach Neuheit, verstärkt den positiven Zusam-
menhang zwischen dem wahrgenommenen Spass und der Einstellung gegenüber der 
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SST-Nutzung und verringert umgekehrt den positiven Zusammenhang zwischen der Ein-
stellung und der Absicht, SST zu nutzen, sowie zwischen der wahrgenommenen Leis-
tungsfähigkeit einer SST und der Einstellung gegenüber deren Nutzung. Kein signifikanter 
Effekt von höherem Novelty Seeking konnte auf die positive Beziehung zwischen dem 
wahrgenommenen Ease of Use und der Einstellung gegenüber der Nutzung von SST 
nachgewiesen werden [21]. 
Zwischen der Self-Image-Kongruenz und der Zufriedenheit mit der Marke bzw. mit der 
Markenpräferenz besteht ein positiver Zusammenhang, wie eine Studie im Privat-Banking 
an den Tag legt. Der Zusammenhang zwischen Self-Image-Kongruenz und der Marken-
präferenz besteht sowohl bei Nutzern wie auch bei Nicht-Nutzern von SST. Dagegen be-
steht der Zusammenhang zwischen Self-Image-Kongruenz und der Zufriedenheit nur bei 
Nicht-Nutzern von SST, bei Nutzern konnte dieser Effekt nicht bestätigt werden [34]. 
Ein hohes Rollenengagement des Konsumenten verstärkt die Wirkung der Glaubwürdig-
keit einer Informationsquelle auf die Selbstwirksamkeit. Dass das Rollenengagement auch 
die Wirkung der Argumentationsqualität auf die Selbstwirksamkeit vergrössert, liess sich 
nicht feststellen [68]. Die Klarheit der Kundenrolle sowie extrinsische und intrinsische Mo-
tivation mediieren teilweise die Beziehung zwischen den Merkmalen des Konsumenten 
bzw. der Innovation und der Wahrscheinlichkeit, diese SST auszuprobieren [52]. 
Der Promotionsfokus ist positiv und direkt mit der Technology Readiness verbunden. 
Nicht bestätigt werden konnte, dass dieser Fokus auch direkt mit der Technologienutzung 
zusammenhängt. Teilweise wurde ein indirekter Zusammenhang des Promotionsfokus mit 
der Technologienutzung durch die Technology Readiness nachgewiesen. Ohne Bestäti-
gung blieben weiter die Vermutungen, dass der Präventionsfokus negativ und direkt oder 
zumindest indirekt mit der Technology Readiness verbunden ist. In Teilen bestätigt wurde 
einzig, dass der Präventionsfokus negativ und direkt mit der Technologienutzung zusam-
menhängt [73]. 
2.4 Div. Eigenschaften Service 
In 19 Publikationen hat die Forschung den Einfluss von verschiedenen Servicemerkmalen 
aufgearbeitet (vgl. Tabelle 4). Ausprobierbarkeit (Trialability), Beobachtbarkeit (Observabi-
lity) oder Umfang an Kundenmitarbeit sind mögliche Eigenschaften eines Services, die 
dem Cluster diverse Eigenschaften Service zugeordnet wurden. Diese Eigenschaften 
wurden jeweils als Einzelmerkmale oder als Servicemerkmal insgesamt und vorwiegend 
als unabhängige Variable konzipiert. 
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Variable UV AV Literatur 
Ansprechbarkeit von Servicepersonal X  [49] 
Ausprobierbarkeit X  [12, 39, 52] 
Beobachtbarkeit X  [12, 39, 52] 
Chaos X  [36] 
Eigenschaften von persönlichem Service X  [4, 5] 
Eigenschaften von SST X  [4, 5] 
Evaluation des Interfaces  X [78] 
Fairness des Services X  [2] 
Funktionale Dimension X  [32] 
Grad der Kundenmitarbeit X  [2] 
Grad des Kundenaufwands bei Servicefehler X  [2] 
Interaktivität und/oder Vergleichsinformation X  [78] 
Isolation X  [36] 
Kompatibilität der SST X  [12, 30, 52] 
Komplexität der SST X  [30, 39, 52] 
Neuigkeitsgrad X  [72] 
Partizipation des Kunden an Wiedergutmachung X  [26] 
Produktabhängige Faktoren X  [10] 
Räumliche Dimension X  [32] 
Shoppingform X  [22] 
Situationsabhängige Faktoren X  [10] 
Supportlevel einer Kontaktperson  X [1] 
Technologie im Serviceprozess X  [47] 
Technologische Dimension X  [32] 
Umfang der Kundenpartizipation  X [1] 
Unterstützung durch Kundensupport X  [56] 
Verbesserung in traditioneller Serviceerstellung  X [35] 
Total 23 4 19 
Tabelle 4: Div. Eigenschaften Service 
Allgemein haben Eigenschaften von SST, wie auch jene des persönlichen Services, einen 
positiven Effekt auf die Gesamtzufriedenheit des Konsumenten [4]. Je höher die Techno-
logiequalität im Serviceprozess ist, desto grösser ist die Kundenzufriedenheit [47]. Der 
Umfang an Kundenmitarbeit in der Serviceerstellung korreliert positiv mit der wahrge-
nommenen Qualität des Services und der SST-Umgebung [1]. Unabhängig davon fördert 
die Möglichkeit, bei Bedarf Servicepersonal ansprechen zu können, die Zufriedenheit mit 
Self-Scanning, einem neueren, technologiebasierten Self-Service-Angebot [49]. Eigen-
schaften von SST haben ausserdem einen positiven Einfluss auf die emotionale, zeitliche 
und instrumentelle Kundenbindung. Demgegenüber haben Eigenschaften des persönli-
chen Services zwar einen positiven Einfluss auf die emotionale und zeitliche Kundenbin-
dung, nicht aber auf die instrumentelle Bindung [4].Die Ausprobierbarkeit (Trialability) hat 
einen positiven Effekt auf die Adoption technologiebasierter Serviceinnovationen. Sie be-
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einflusst den vom Kunden wahrgenommenen Nutzen und den wahrgenommenen Ease of 
Use positiv [12, 39, 52]. Die Beobachtbarkeit (Observability) fördert den wahrgenomme-
nen Nutzen und den wahrgenommenen Ease of Use [12, 52]. Dass die Beobachtbarkeit 
auch einen positiven Effekt auf die SST-Adoption hat, liess sich jedoch nicht belegen [39]. 
Die Kompatibilität einer SST erhöht den wahrgenommenen Nutzen, den wahrgenomme-
nen Ease of Use und die Adoption [12, 52]. Im Vergleich zu Nicht-Nutzern beurteilen Nut-
zer Online-Banking als kompatibler [30]. Die wahrgenommene Komplexität von SST hat 
einen negativen Einfluss auf deren Adoption durch den Kunden [39, 52]. Gegenüber 
Nicht-Nutzern beurteilen Nutzer Online-Banking auch als weniger komplex [30]. 
Eine allgemeingültige Aussage, ob der Kunde den SST-basierten Kanal oder die klassi-
sche, persönliche Serviceform bevorzugt, lässt sich nicht machen. Kunden, die im Detail-
handel Self-Scanning benutzen, ziehen Online-Shopping dem Telefon-Shopping und den 
Bankomaten dem persönlichen Bankgeschäft vor. Dass diese Kunden auch Shopping zu 
Hause dem Shoppen im Laden, IVR dem mündlichen Telefongespräch und die Bestellung 
via Touchscreen der persönlichen Bestellungsaufgabe im Ladengeschäft vorziehen, konn-
te nicht signifikant bestätigt werden [22]. 
Der Zusammenhang zwischen der Neuheit einer SST-Option und der Einstellung bezüg-
lich deren Gebrauch ist positiv bei gebildeten Kunden und negativ bei wenig gebildeten 
[72]. Werden beim Screen-Design entweder interaktive Optionen eingerichtet oder Ver-
gleichsinformationen bereitgestellt, wirkt sich dies bei Neukunden positiver auf die wahr-
genommene Control sowie auf die Screen-Evaluation aus als ein kombinierter Einsatz von 
Interaktivität und Vergleichsinformation. Bei bestehenden Kunden liess sich dieser Effekt 
nicht feststellen [78]. 
Chaos fördert die Unklarheit der Serviceleistung. Dass auch Isolation die Unklarheit der 
Leistung positiv beeinflusst, konnte nicht bestätigt werden [36]. Ist der Kunde in die Wie-
dergutmachung nach einem Servicefehler eingebunden, erhöht dies die Klarheit der Kun-
denrolle, die Wertschätzung des Self-Services und die Wiedernutzungsabsicht. Eine hohe 
Kundenbeteiligung fördert die Kundenzufriedenheit mit der Wiedergutmachung [18, 20, 
22, 24, 26]. Dennoch konnte nicht belegt werden, dass sich der Kunde mit seiner Beteili-
gung an der Wiedergutmachung zusätzliche Fähigkeiten für eine künftige Zusammenar-
beit in der Serviceerstellung aneignet [26]. 
2.5 Div. Eigenschaften Unternehmen 
Mit 7 Publikationen hat die Wissenschaft den Einfluss von Eigenschaften des Servicean-
bieters wenig zahlreich untersucht (vgl. Tabelle 5). Zu den erforschten und dem Cluster 
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der diversen Eigenschaften des Unternehmens zugewiesenen Variablen zählen Unter-
nehmensgrösse, Anzahl Bankomaten oder die Freiwilligkeit der SST-Nutzung. Modelliert 
wurden die verschiedenen unternehmerischen Eigenschaften meistens als unabhängige 
Variable. 
Variable UV AV Literatur 
Anzahl Bankomaten X  [57] 
Bankgrösse X  [57] 
Beziehungsansatz  X [61] 
Branchennummer X  [57] 
Druck vom Management X  [48] 
Neue Bank X  [57] 
Entschädigungsleistung X  [50] 
Entschuldigung X  [50] 
Kennzahl Ertragslose Darlehen X  [57] 
Qualität der Argumente von Unternehmen X  [68] 
Unfreiwillige/verordnete SST-Nutzung X  [7, 60] 
Wahrgenommener Support des Unternehmens X  [48] 
Total 11 1 7 
Tabelle 5: Div. Eigenschaften Unternehmen 
Im Vergleich zur freien Wahl des Servicekanals führt die erzwungene, unfreiwillige Nut-
zung von SST zu einer weniger vorteilhaften Einstellung gegenüber dieser Technologie 
und gegenüber dem Serviceanbieter. Verbessern kann der Anbieter diese beiden Einstel-
lungen des Kunden, indem er die erzwungene SST-Nutzung mit Personal als Backup-
Funktion unterstützt [60]. Übt das Management Druck aus, dass Mitarbeiter eine SST an-
nehmen, hat dies einen positiven Zusammenhang mit der subjektiven Norm, die SST zu 
adoptieren. Empirisch dagegen nur in Teilen bestätigt wurde, dass grössere Supportleis-
tung des Unternehmens den Zusammenhang zwischen dem Druck des Managements 
und der subjektiven Norm verstärkt. Gar nicht bestätigt wurden die Vermutungen, dass die 
Supportleistung einen positiven Zusammenhang mit der Einstellung gegenüber der SST-
Nutzung hat, und dass nach der Implementierung der Technologie die Beziehung zwi-
schen dem Druck des Managements, die SST anzunehmen, und der subjektiven Norm 
stärker ist [48]. 
Unterschiede in der Informationsqualität verschiedener Quellen wirken sich auf die wahr-
genommene Selbstwirksamkeit des Kunden aus. Argumente des Unternehmens haben 
dabei stärkeren Einfluss als Peers oder eine Drittpartei [68]. 
Nach einem Servicefehler erhöht eine vom Unternehmen angebotene Entschädigungslei-
tung die Kundenzufriedenheit. Eine zusätzliche Entschuldigung des Serviceanbieters ver-
grössert bei weiblichen Konsumenten die positive Wirkung der Entschädigung auf die Zu-
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friedenheit, wohingegen bei männlichen Konsumenten eine solche Interaktionswirkung 
ausbleibt [50]. 
Eine Studie untersuchte die Auswirkungen von SST einer Bank – Kreditkarte, Bankomat 
und POS-Terminal – auf die Kundenbeziehung. Zu den untersuchten Dimensionen der 
Kundenbeziehung zählten Anpassungsfähigkeit von Kunde und Bank, wahrgenommene 
Gerechtigkeit oder die Bedeutung von Gebühren und Zinsen für den Kunden. Nur teilwei-
se bestätigt werden konnte die Hypothese, dass die Vielfalt der vom Kunden benutzten 
SST die Dimensionen der Kundenbeziehung beeinflusst [61]. Eine weitere Studie belegt 
den positiven Einfluss von Anzahl Bankomaten pro Angestellten und jenen der Bankgrös-
se auf die Kosteneffizienz der Bank. Dabei bestehen zwischen etablierten und neuen 
Banken keine Unterschiede in der Kosteneffizienz [57]. 
2.6 Ease of Use/Convenience 
Bisher wurde der Einfluss von Ease of Use und von Convenience auf den SST-Gebrauch 
in 20 Studien bearbeitet (vgl. Tabelle 6). Modelliert wurden diese Einflussfaktoren sowohl 
als abhängige wie auch als unabhängige Variable. 
Variable UV AV Literatur 
(Wahrgenommene) Convenience X  [15, 30, 47, 75, 76] 
(Wahrgenommener) Ease of Use  X [12, 14, 46, 77] 
(Wahrgenommener) Ease of Use X  [6, 16, 19, 21, 22, 48, 
64, 66, 72, 75] 
Ease of Voice  X [63] 
Erwarteter Ease of Use  X [38] 
Total  2 3 20 
Tabelle 6: Ease of Use/Convenience 
Mehrere Studien zeigen, dass der vom Kunden erwartete oder wahrgenommene Ease of 
Use von SST die Einstellung gegenüber der Nutzung dieser Technologie positiv beein-
flusst [6, 12, 21, 38, 46, 72, 77]. Zwei weitere Studien können den positiven Effekt von 
Ease of Use auf die Einstellung gegenüber der SST-Nutzung zumindest teilweise bestäti-
gen [16, 48]. Dass der positive Zusammenhang zwischen dem Ease of Use und der Ein-
stellung gegenüber der Technologienutzung bei Mitarbeitern nach der Implementierung 
von SST kleiner ist, konnte hingegen nicht nachgewiesen werden [48]. Je grösser das In-
teraktionsbedürfnis mit Personal, die wahrgenommene Wartezeit oder die soziale Angst 
des Kunden sind, desto stärker wird die positive Beziehung zwischen dem wahrgenom-
menen Ease of Use und der Einstellung gegenüber der SST-Nutzung. Aber je grösser die 
Selbstwirksamkeit ist, desto schwächer wird die positive Beziehung zwischen dem Ease 
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of Use und der Einstellung gegenüber der SST-Nutzung. Keine Zustimmung fanden die 
Hypothesen, dass auch das Selbstvertrauen sowie das Novelty Seeking die Beziehung 
zwischen dem wahrgenommenen Ease of Use und der Einstellung gegenüber der Tech-
nologienutzung beeinflussen [21]. Ebenso wenig liess sich belegen, dass der positive Zu-
sammenhang zwischen dem Ease of Use und der Einstellung bezüglich des SST-
Gebrauchs bei gebildeten Kunden schwächer ist als bei wenig gebildeten, oder dass die 
Einstellung gegenüber der Technologienutzung bei Frauen stärker als bei Männern mit 
dem Ease of Use korreliert [72]. 
Ferner beeinflusst der wahrgenommene Ease of Use den wahrgenommenen Nutzen posi-
tiv [12, 14, 38, 46, 64]. Auf die Zufriedenheit des Servicebenutzers hat der Ease of Use 
einen direkten, positiven Effekt [14, 75]. Indes konnte in einer weiteren Studie dieser posi-
tive Effekt von Ease of Use auf die Zufriedenheit wider Erwarten nicht bestätigt werden. 
Dagegen mediiert der Ease of Use den Einfluss der Selbstwirksamkeit auf die Kundenzu-
friedenheit [77]. Bei langer Wartezeit hat der erwartete Ease of Use von SST einen positi-
ven Einfluss auf die erwartete Servicequalität, ein Effekt, der bei kurzer Wartezeit nicht 
bestätigt werden konnte [19]. In einer Studie der Bankenbranche konnte der vermutete 
positive Effekt von Ease of Use eines SST-Angebots auf die wahrgenommene Ser-
vicequalität nicht nachgewiesen werden [66]. 
Dem gegenüber hat sich die Wissenschaft auch den Faktoren gewidmet, die den wahrge-
nommenen Ease of Use beeinflussen. Positive Effekte auf den Ease of Use haben die 
wahrgenommene Bereitschaft, Neues auszuprobieren, die Kompatibilität, die Beobacht-
barkeit und die Ausprobierbarkeit [12]. Auch die wahrgenommene Control in der SST-
Nutzung beeinflusst den wahrgenommenen Ease of Use positiv [14, 46]. Vertrauen in den 
Serviceprovider korreliert ebenso positiv mit der Ease of Use wie die wahrgenommene 
Selbstwirksamkeit des Kunden [38, 77]. Zudem haben externe Stimuli eine positive Wir-
kung auf den Ease of Use [46]. 
Mit den Zusammenhängen zwischen dem Ease of Use und dem TRI hat sich die Wissen-
schaft ebenfalls befasst und dabei die vier TRI-Dimensionen einzeln untersucht. Die posi-
tiven Effekte der Dimensionen Optimismus und Innovationsgrad konnte die Forschung je-
weils einmal bestätigen und einmal nicht nachweisen. Der Optimismus beeinflusst den 
wahrgenommenen Ease of Use positiv [14]. Hingegen liess sich die Vermutung, dass der 
Optimismus den Einfluss vom wahrgenommenen Ease of Use auf die Einstellung ver-
stärkt, nicht bestätigen [6]. Dass der Innovationsgrad einen positiven Effekt auf den Ease 
of Use hat, konnte empirisch nicht belegt werden [14]. Dafür vergrössert der Innovations-
grad den Einfluss von Ease of Use auf die Einstellung [6]. Keine Bestätigung fand sich für 
die Hypothesen, dass die beiden Dimensionen Unbehagen und Unsicherheit den wahrge-
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nommenen Ease of Use negativ beeinflussen [14]. Ausserdem sind die Effekte von Ease 
of Use auf die Zufriedenheit mit der Qualität grösser für Kundensegmente mit einer hohen 
Technology Readiness als für solche mit einer tiefen Technology Readiness [75]. 
Die Absicht des Kunden, SST tatsächlich zu gebrauchen, korreliert positiv mit dem wahr-
genommenen Ease of Use. Umgekehrt korreliert der Ease of Use negativ mit der Präfe-
renz für den traditionellen Kundenservice [64]. Weiter beurteilen Kunden, die Self-
Scanning regelmässig nutzen, diese SST einfacher im Gebrauch als Kunden, die Self-
Scanning nur unregelmässig benutzen [22]. Gemäss Beschwerdeforschung besteht eine 
positive Beziehung zwischen der Einfachheit sich online zu beschweren und der Wahr-
scheinlichkeit, dass sich der unzufriedene Kunde beschwert. Die Einfachheit sich zu be-
schweren mediiert zudem die Beziehung zwischen der Wahrscheinlichkeit von Beschwer-
deerfolg und der Beschwerde [63]. 
Gelegentlich haben Forscher auch den Faktor Convenience aufgegriffen. Die Conve-
nience von SST hat einen positiven Effekt auf die Zufriedenheit der Servicebenutzer [47, 
75]. Die vom Kunden wahrgenommene Convenience korreliert positiv mit dem Vertrauen 
in den Serviceanbieter und mit der wahrgenommenen Geschwindigkeit der SST-basierten 
Transaktion. Nicht bestätigen liess sich die Hypothese, dass die vom Kunden wahrge-
nommene Convenience einen positiven Einfluss auf die zukünftige Nutzungsabsicht von 
SST hat [15]. Nutzer und Nicht-Nutzer unterscheiden sich in der Wahrnehmung von Onli-
ne-Banking. Verglichen mit Nicht-Nutzern stufen Nutzer Online-Banking als bequemer 
und weniger komplex ein [30]. Ferner korreliert die Convenience von SST positiv mit der 
personalisierten Kundenbetreuung [76]. 
2.7 Einstellung 
Bislang hat die Wissenschaft den Einfluss der Kundeneinstellung im Kontext von SST in 
18 Beiträgen aufgearbeitet (vgl. Tabelle 7). Dabei wurde die Einstellung entweder gegen-
über SST insgesamt oder gegenüber einzelnen Aspekten von SST – wie Self-Scanning, 
Bankomat oder technische Produkte – erörtert. Dessen ungeachtet ist die Wirkung der 
Einstellung in den theoretischen Modellen als abhängige und als unabhängige Variable 
konzipiert worden. 
Die Einstellung des Kunden gegenüber der Nutzung von SST hat einen direkten, positiven 
Einfluss auf die Absicht, diese Technologie zu benutzen [6, 12, 21, 38]. Die frühere, all-
gemeine Erfahrung des Konsumenten mit SST führt zu einer positiveren Einstellung ge-
genüber der Nutzung einer bestimmten SST [17, 18, 60, 72]. Die Einstellung zu einer 
spezifischen SST beeinflusst die Nutzungsabsicht dieser SST positiv [16, 18, 46, 48, 72]. 
  - 18 - 
Je positiver die Einstellung des Kunden gegenüber der Nutzung von SST ist, desto weni-
ger wechselt er zu einem alternativen Serviceangebot und desto öfter ergreift er positive 
WOM. Die unfreiwillige, erzwungene SST-Nutzung führt beim Konsumenten zu einer we-
niger vorteilhaften Einstellung gegenüber SST. Nicht bestätigen liess sich die Hypothese, 
dass eine grössere Auswahl an Serviceangeboten ebenfalls zu einer vorteilhafteren Ein-
stellung gegenüber SST führt [60]. 
Variable UV AV Literatur 
Einstellung gegenüber Bankomat, Bankpersonal 
bzw. Online-Banking 
X  [17, 18] 
Einstellung gegenüber Self-Service-Optionen X  [10] 
Einstellung gegenüber SST/SST-Nutzung  X [6, 10, 12, 16, 17, 18, 
21, 38, 42, 46, 48, 60, 
72] 
Einstellung gegenüber technischen Produkten X  [19] 
Einstellung gegenüber Technologie und  
Technologienutzung 
 X [16, 18] 
Einstellung gegenüber Technologie und  
Technologienutzung 
X  [10, 22] 
Einstellung gegenüber Telefon-Banking X  [17, 18] 
Einstellung gegenüber Unternehmen/ 
Serviceanbieter 
 X [17, 18, 49, 60] 
Hedonistische Einstellung gegenüber Self-
Scanning 
 X [49] 
Hedonistische Einstellung gegenüber Shopping X  [49] 
Präferenz für Online-Kanal  X [45] 
Präferenz für SST gegenüber persönlichem Kon-
takt 
 X [67] 
Total 6 6 18 
Tabelle 7: Einstellung 
Die Beziehung zwischen der wahrgenommenen Neuheit einer SST und der Einstellung 
bezüglich deren Gebrauchs ist positiv bei gebildeten Kunden und negativ bei wenig gebil-
deten. Die Korrelation zwischen der Einstellung bezüglich des SST-Gebrauchs und des 
tatsächlichen Gebrauchs ist bei gebildeten Kunden stärker als bei wenig gebildeten. Dass 
die Einstellung bezüglich SST-Gebrauch bei jüngeren Kunden stärker mit dem tatsächli-
chen Gebrauch korreliert als bei älteren, konnte hingegen nicht bestätigt werden [72]. 
Grösseres Selbstvertrauen, Novelty Seeking und als länger wahrgenommene Wartezeit 
schwächen den positiven Zusammenhang zwischen der Einstellung und der Absicht, SST 
zu benutzen. Die beiden weiteren Vermutungen, dass grössere soziale Angst den positi-
ven Zusammenhang zwischen der Einstellung und der Nutzungsabsicht abschwächt und 
dass ein zunehmendes Interaktionsbedürfnis des Konsumenten den positiven Zusam-
menhang weiter erhöht, konnten nicht bestätigt werden [21].Der wahrgenommene Nutzen 
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von SST hat einen direkten, positiven Einfluss auf die Einstellung gegenüber der Nutzung 
dieser Technologie [6, 12, 16, 17, 46, 48, 72]. Dieser Nutzen korreliert bei Männern stär-
ker mit der Einstellung bezüglich des SST-Gebrauchs als bei Frauen [72]. Ferner ist der 
positive Zusammenhang zwischen dem wahrgenommenen Nutzen und der Einstellung 
der Mitarbeiter gegenüber der SST-Nutzung nach der Implementierung grösser [48]. Der 
Bereich der Kundenbeziehung verstärkt den Nutzeneffekt auf die Einstellung, während 
der Interaktionsbedarf und die Art der Kundenbeziehung diesen Effekt abschwächen [6]. 
Auch die wahrgenommene Bereitschaft des Konsumenten, Neues auszuprobieren, beein-
flusst die Einstellung gegenüber der SST-Nutzung [12]. Nicht belegen liess sich dagegen, 
dass der Interaktionsbedarf mit Servicepersonal die Einstellung des Kunden gegenüber 
SST negativ beeinflusst [16]. Jedoch korreliert die wahrgenommene Zuverlässigkeit und 
das wahrgenommene Risiko von SST mit der Kundeneinstellung bezüglich dieser Tech-
nologie [16, 72]. Wie der Kunde die Servicequalität wahrnimmt, hat einen positiven Ein-
fluss auf die Einstellung gegenüber der SST-Nutzung [46]. Keine empirische Bestätigung 
fand sich für die Vermutung, dass der SST-Gebrauch einen negativen Effekt auf die 
wahrgenommene Wartezeit hat, oder dass der positive Zusammenhang zwischen dem 
wahrgenommenen Nutzen und der Einstellung gegenüber dem SST-Gebrauch bei gebil-
deten Kunden stärker ist als bei wenig gebildeten [72]. 
Die wahrgenommene Leistungsfähigkeit von SST hat einen direkten, positiven Einfluss 
auf die Kundeneinstellung gegenüber der Technologienutzung. Erhöht wird der positive 
Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Leistungsfähigkeit und der Einstellung 
gegenüber der SST-Nutzung durch grösseres Selbstvertrauen des Kunden. Umgekehrt 
mindert grösseres Novelty Seeking den positiven Zusammenhang zwischen der Leis-
tungsfähigkeit und der Einstellung gegenüber SST, während für das grössere Kundenbe-
dürfnis an persönlicher Interaktion kein positiver Effekt nachgewiesen werden konnte [21]. 
Der wahrgenommene oder erwartete Ease of Use hat einen direkten, positiven Effekt auf 
die Einstellung des Kunden gegenüber der SST-Nutzung [6, 12, 16, 21, 38, 46, 48, 72]. 
Ebenfalls beeinflusst die erwartete Convenience die Kundeneinstellung direkt und positiv 
[38]. Während grössere wahrgenommene Wartezeit, ein stärkeres Interaktionsbedürfnis 
und höhere soziale Angst des Kunden den positiven Zusammenhang zwischen dem 
wahrgenommenen Ease of Use und der Einstellung gegenüber der SST-Nutzung stei-
gern, schwächt grössere Selbstwirksamkeit diesen positiven Zusammenhang zwischen 
Ease of Use und Einstellung ab. Nicht nachweisen liess sich, dass vermehrtes Novelty 
Seeking die positive Beziehung zwischen dem Ease of Use und der Einstellung gegen-
über der Nutzung von SST abschwächt bzw. grösseres Selbstvertrauen des Kunden die 
Beziehung stärkt [21]. Empirisch nicht nachweisen liess sich, dass der Zusammenhang 
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zwischen Ease of Use und der Einstellung gegenüber der SST-Nutzung bei den Mitarbei-
tern nach der Implementierung kleiner ist [48]. Auch die beiden Hypothesen, dass die Ein-
stellung bezüglich des SST-Gebrauchs bei Frauen stärker mit dem Ease of Use korreliert 
als bei Männern, und dass die positive Beziehung zwischen dem Ease of Use und der 
Einstellung gegenüber der SST-Nutzung bei gebildeten Kunden schwächer ist als bei we-
nig gebildeten, konnten nicht bestätigt werden [72]. 
Der vom Kunden wahrgenommene Spass im Gebrauch von SST hat einen direkten, posi-
tiven Effekt auf seine Einstellung gegenüber deren Benutzung. Dass dieser positive Zu-
sammenhang zwischen dem wahrgenommenen Spass und der Einstellung gegenüber der 
Nutzung mit grösserer Selbstwirksamkeit weiter verstärkt wird, konnte nicht bestätigt wer-
den. Dagegen zeigt die Studie, dass der positive Zusammenhang zwischen dem Spass 
und der Einstellung gegenüber der SST-Nutzung mit mehr Novelty Seeking, persönlichem 
Interaktionsbedürfnis, Selbstvertrauen, wahrgenommener Wartezeit und sozialer Angst 
weiter verstärkt wird [21]. 
Die Einstellung des Kunden zu einem bestimmten Kanal korreliert positiv mit der allge-
meinen Einstellung zum Anbieter. Die allgemeine Einstellung des Konsumenten zum Ser-
viceanbieter korreliert tendenziell positiv mit der Absicht, SST zu benutzen, und der erwar-
teten Dienstleistung [17, 18, 49]. Je positiver die Einstellung gegenüber dem Servicean-
bieter ist, desto wahrscheinlicher ist, dass der Konsument positive WOM ergreift und des-
to unwahrscheinlicher ist, dass der Konsument zu einem anderen Serviceangebot wech-
selt. Nicht bestätigen liessen sich die Vermutungen, dass frühere, allgemeine Erfahrungen 
des Konsumenten mit SST zu einer besseren Einstellung gegenüber dem Serviceanbieter 
einer bestimmten SST und dass eine grosse Auswahl an Servicealternativen zu einer vor-
teilhafteren Einstellung gegenüber dem Anbieter führen. Ferner beeinträchtigt eine er-
zwungene, unfreiwillige SST-Nutzung die Einstellung gegenüber dem Serviceanbieter. 
Sieht der Anbieter Personal für Kundensupport vor, kann er auf diese Weise die Kunden-
einstellung verbessern [60]. 
Die Kundeneinstellungen zu den einzelnen SST für den selben Service unterscheiden 
sich voneinander und die Einstellung zu stärker verbreiteten Technologien ist positiver als 
zur wenig verbreiteten [16]. Ferner haben Kunden eine differenzierte Einstellung gegen-
über einer spezifischen SST-Option und eine globalere Einstellung gegenüber Service-
technologien. Die Einstellung gegenüber einer spezifischen SST beeinflusst die globalere 
Einstellung gegenüber Servicetechnologien positiv. Keinen Einfluss auf die globale Ein-
stellung gegenüber Technologie konnte der Kundeneinstellung gegenüber dem Personal 
nachgewiesen werden [18]. Jene Kunden, die SST dem alternativen, persönlichen Ser-
vice vorziehen, sind auch gegenüber der Technologienutzung im Allgemeinen positiv ein-
  - 21 - 
gestellt. Umgekehrt sind Kunden, die dem traditionellen Service gegenüber den SST den 
Vorrang geben, auch gegenüber der Technologienutzung generell negativ eingestellt [18, 
22]. Ferner beeinflusst die Kundeneinstellung gegenüber der Nutzung technischer Pro-
dukte die erwartete Qualität der SST-Option positiv [19]. 
Die Technology Readiness des Kunden korreliert positiv mit der Einstellung gegenüber 
der Nutzung von SST. Die Ergebnisse der untersuchten, einzelnen Dimensionen des TRI 
fallen unterschiedlich aus. So korreliert die Dimension Optimismus positiv mit der Kun-
deneinstellung gegenüber der SST-Nutzung [42]. Nicht nachweisen liess sich, dass der 
Optimismus den Effekt von Ease of Use auf die Einstellung gegenüber SST verstärkt. Die 
Dimension Innovationsgrad erhöht den Effekt von wahrgenommenem Ease of Use auf die 
Einstellung gegenüber der SST-Nutzung [6]. Dagegen konnte empirisch nicht bestätigt 
werden, dass der Innovationsgrad positiv mit der Einstellung gegenüber der Nutzung von 
SST korreliert. Die Korrelation von Unbehagen und Unsicherheit mit der Einstellung ge-
genüber der SST-Nutzung liess sich nicht prüfen, da diese Konstrukte keine individuellen 
Dimensionen bildeten [42]. 
Vereinzelt hat die Wissenschaft die Kanalwahl im Kontext von SST untersucht. So wird 
dem Alter des Konsumenten ein negativer Effekt auf die Präferenz von SST gegenüber 
dem persönlich erstellten Service zugeschrieben. Ist die Wartezeit am Schalter bzw. bei 
der SST-Alternative länger, haben Servicekunden eine tendenziell höhere situative Präfe-
renz für SST bzw. für den persönlichen Kontakt, als dies ihrer grundsätzlichen Präferenz 
entspricht [67]. Hingegen haben sowohl die Ergebniserwartung des Kunden als auch die 
wahrgenommene Selbstwirksamkeit, die Risikoerwartung und die Glaubwürdigkeit einer 
Online-Quelle einen positiven Einfluss auf die Präferenz des Online-Kanals [45]. Dass die 
vom Konsumenten wahrgenommene Servicekomplexität die SST-Präferenz negativ be-
einflusst, konnte die Forschung nicht bestätigen. Allgemein gilt, dass wenig experimentier-
freudige Individuen eine tendenziell höhere Präferenz für SST gegenüber dem persönli-
chen Kontakt haben. Umgekehrt zeigen experimentierfreudige Individuen eine tendenziell 
tiefere Präferenz für SST gegenüber dem persönlichen Kontakt. Dieser negative Zusam-
menhang zwischen der Experimentierfreudigkeit und der SST-Präferenz ist bei hoher 
Servicekomplexität stärker als bei geringer Servicekomplexität. Darüber hinaus haben In-
dividuen mit hohem rationalem Engagement eine tendenziell höhere Präferenz für SST 
gegenüber dem persönlichen Kontakt und Individuen mit tiefem rationalem Engagement 
eine tendenziell tiefere Präferenz für SST gegenüber dem persönlichen Kontakt. Die Hy-
pothese, dass dieser positive Zusammenhang zwischen dem rationalen Engagement und 
der SST-Präferenz bei hoher Servicekomplexität stärker ist als bei geringer Servicekom-
plexität, konnte nicht bestätigt werden [67]. 
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Die hedonistische Einstellung des Kunden gegenüber Shopping beeinflusst die hedonisti-
sche Einstellung gegenüber Self-Scanning positiv. Die hedonistische Einstellung gegen-
über Self-Scanning wiederum hat einen positiven Einfluss auf die Servicezufriedenheit 
und diese Zufriedenheit beeinflusst die Einstellung gegenüber dem Anbieter positiv [49]. 
2.8 Erfahrung 
10 wissenschaftliche Beiträge berücksichtigen die Erfahrung des Konsumenten im Kon-
text von SST (vgl. Tabelle 8). Untersucht und im Cluster Erfahrung zusammengezogen 
wurden Konstrukte wie Anzahl benutzter SST, gute/schlechte Erfahrung des Kunden, 
Nutzungshäufigkeit oder Nutzungsintensität. Modelliert wurden diese Einflussfaktoren in 
den Publikationen als abhängige und als unabhängige Variable. 
Variable UV AV Literatur 
Anzahl benutzter SST  X [23] 
Bisherige Erfahrung X  [52] 
Erfahrung mit SST X  [78] 
Frühere Erfahrung mit TBSS allgemein X  [60] 
Gute/schlechte Erfahrung  X [10] 
Häufigkeit des Kaufs X  [7] 
Nutzungsdauer X  [61] 
Nutzungshäufigkeit X  [61] 
Nutzungshäufigkeit von persönlichem Service X  [5] 
Nutzungshäufigkeit von SST  X [29] 
Nutzungshäufigkeit von SST X  [5] 
Nutzungsintensität/-grad X  [61] 
Nutzungsvielfalt X  [61] 
SST erfahren/beurteilen  X [53] 
Total 10 4 10 
Tabelle 8: Erfahrung 
Die Nutzungshäufigkeit von SST moderiert den Zusammenhang zwischen dem wahrge-
nommenen Nutzen und der Technologieadoption. Dieser positive Effekt des Nutzens auf 
die Adoption sinkt mit höherer Nutzungshäufigkeit [7]. Die Nutzungshäufigkeit korreliert 
negativ mit der Hilflosigkeit [29]. 
Ältere Konsumenten haben im Vergleich zu jüngeren mit einer geringeren Anzahl SST-
Optionen Erfahrung gesammelt [23]. Die in der Vergangenheit gemachten Erfahrungen 
mit SST führen zu einer positiveren Einstellung gegenüber der Nutzung einer bestimmten 
SST. Dass aber frühere, allgemeine SST-Erfahrungen ebenfalls zu einer positiveren Ein-
stellung gegenüber dem Serviceanbieter einer bestimmten SST führen, konnte empirisch 
nicht bestätigt werden [60]. Allgemein lässt sich anhand der Bereitschaft, Neues auszu-
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probieren, die Wahrscheinlichkeit, dass der Kunde SST tatsächlich probiert, besser vor-
hersagen als anhand von Merkmalen der SST oder des Individuums [52]. 
Eine der Studien untersuchte die Auswirkungen der SST-Angebote Bankomat und POS-
Terminal auf die Beziehung zu Bankkunden. Zu den untersuchten Dimensionen der Kun-
denbeziehung zählten die Intensität und der Nutzungsgrad, die Vielfalt und die Dauer der 
durch Bankkunden benutzten SST. Einen Einfluss der Banken-SST auf die untersuchten 
Dimensionen der Kundenbeziehung konnte in der Empirie nur teilweise festgestellt wer-
den [61]. 
Werden im Screen-Design entweder Vergleichsinformation bereitgestellt oder interaktive 
Optionen eingerichtet, wirkt sich dies bei unerfahrenen Kunden positiver auf die wahrge-
nommene Control sowie auf die Screen-Evaluation aus als ein kombinierter Einsatz von 
Vergleichsinformation und Interaktivität. Bei erfahrenen Kunden liess sich dieser Effekt 
nicht nachweisen [78]. 
2.9 Fähigkeit 
Den Einfluss von Fähigkeiten und Skills des Konsumenten in der SST-Benutzung hat die 
Wissenschaft in 13 Publikationen aufgearbeitet (vgl. Tabelle 9). Der Cluster Fähigkeit 
fasst persönliche Einflussfaktoren des Konsumenten zusammen wie PC-Kompetenz, Il-
lettrismus, Inkompetenz oder Ohnmacht gegenüber SST. Modelliert wurden diese Einflüs-
se in den Publikationen entweder als Einzelmerkmale oder als Fähigkeit insgesamt und 
sowohl als abhängige wie auch als unabhängige Variable. 
Die selbst wahrgenommenen Fähigkeiten beeinflussen die Bereitschaft des Kunden, neue 
SST-Angebote auszuprobieren, positiv [52, 71]. Die PC-Kompetenz korreliert positiv mit 
der Nutzung des Self-Service-Kanals und negativ mit der Nutzung des persönlichen Ka-
nals [74]. Überdies bewerten Nutzer von Online-Banking die Anforderungen an die PC-
Kompetenz höher als Nicht-Nutzer [30]. Dass Inkompetenz die Klarheit einer Serviceleis-
tung beeinflusst, liess sich empirisch nicht belegen [36]. 
Stellt das Unternehmen Informationen zum Self-Scanning-Angebot zur Verfügung, hat 
dies einen positiven Effekt auf die Kundenzufriedenheit [49]. Ausserdem beeinflusst die 
Klarheit der Kundenrolle die Fähigkeiten des Kunden in der Serviceerstellung positiv. 
Nehmen diese Fähigkeiten zu, hat der Kunde eher Absicht auf eine weitere Zusammen-
arbeit mit dem Serviceanbieter. Nicht bestätigt werden konnte, dass der Kunde bei höhe-
rer Partizipation am Serviceprozess auch mehr Fähigkeiten für eine weitere Serviceerstel-
lung hat [26]. 
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Variable UV AV Literatur 
Coping-Strategien  X [35] 
Fähigkeit des Kunden für künftige Co-Kreation  X [26] 
Fähigkeit/Skills  X [52, 70] 
Fähigkeit/Skills X  [71, 74] 
Funktionaler Illettrismus  X [35] 
Informationsbedürfnis X  [49] 
Inkompetenz X  [36] 
Kompetenz X  [36] 
Ohnmacht gegenüber SST  X [63] 
PC-Kompetenz X  [30] 
Qualität der Kundenarbeit  X [2] 
Wahrgenommene Servicekomplexität X  [67] 
Wahrgenommener Zugang/Komplexität  X [70] 
Wechselkosten X  [11] 
Total 7 7 13 
Tabelle 9: Fähigkeit 
Die Wechselkosten wurden in einer der Publikationen untersucht. Demnach hat die Nut-
zung von Self-Service-Kanälen mit tiefen Wechselkosten keinen Zusammenhang mit der 
Kundenbindung. Dass die Nutzung von Self-Service-Kanälen mit hohen Wechselkosten 
hingegen keinen Zusammenhang mit der Kundenbindung hat, liess sich empirisch nicht 
bestätigen. Bezüglich Zufriedenheit verhalten sich Self-Service-Kunden von Kanälen so-
wohl mit hohen wie auch mit geringen Wechselkosten gegenüber dem Unternehmen eher 
loyal als Nutzer eines nicht-SST-basierten Vollservices [11]. 
Die vom Kunden wahrgenommene Ohnmacht gegenüber SST korreliert negativ mit der 
Erfolgswahrscheinlichkeit einer Beschwerde an den Anbieter und mit der wahrgenomme-
nen Selbstwirksamkeit. Umgekehrt korreliert die Ohnmacht gegenüber SST positiv mit 
dem Bedürfnis, seinem Ärger Luft zu machen sowie mit der Wahrscheinlichkeit, dass sich 
der Kunde beschwert [63]. 
Bei geringer Servicekomplexität ist der negative Zusammenhang zwischen der Experi-
mentierfreudigkeit und der SST-Präferenz gegenüber dem persönlichen Kontakt stärker 
als bei hoher Komplexität. Dass die vom Kunden wahrgenommene Servicekomplexität ei-
nen negativen Effekt auf die SST-Präferenz gegenüber dem persönlichen Kontakt hat, 
konnte empirisch ebenso wenig bestätigt werden, wie dass bei geringer Servicekomplexi-
tät die positive Beziehung zwischen rationalem Engagement und der SST-Präferenz ge-
genüber dem persönlichen Kontakt stärker ist [67]. 
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2.10 Fun 
Bisher wurde der Einfluss von Fun, Vergnügen, Spass oder Exploration beim SST-
Gebrauch in bloss 7 Studien aufgegriffen (vgl. Tabelle 10). Modelliert wurden diese Kon-
strukte als abhängige oder als unabhängige Variable. 
Variable UV AV Literatur 
Erwartetes Vergnügen  X [17] 
Exploration  X [15] 
(Wahrgenommenes) Vergnügen/Spass X  [19, 21, 22, 66, 72] 
Total 1 2 7 
Tabelle 10: Fun 
Der vom Kunden wahrgenommene Spass an einer SST hat einen positiven Einfluss auf 
die Einstellung und korreliert positiv mit dem tatsächlichen Gebrauch [17, 21, 72]. Das er-
wartete oder wahrgenommene Vergnügen an der SST-Option hat einen positiven Einfluss 
auf die erwartete bzw. wahrgenommene Servicequalität, auf den Wert des Self-Services 
und auf die Kundenzufriedenheit [15, 19, 66]. Kunden, die Self-Scanning geplant, regel-
mässig benutzen, finden diesen Service angenehmer als Kunden, die Self-Scanning nur 
unregelmässig nutzen [22]. 
Vermehrtes Novelty Seeking, höheres Interaktionsbedürfnismit Personal, mehr Selbstver-
trauen, grössere wahrgenommene Wartezeit und zunehmende soziale Angst verstärken 
die positive Beziehung zwischen dem wahrgenommenen Spass und der Einstellung ge-
genüber der SST-Nutzung. In der Empirie nicht bestätigt werden konnte, dass auch grös-
sere Selbstwirksamkeit die positive Beziehung zwischen dem wahrgenommenen Spass 
und der Einstellung gegenüber der SST-Nutzung verstärkt [21]. 
2.11 Interaktion Personal 
Welchen Einfluss die Interaktion des Kunden mit dem Servicepersonal des Anbieters auf 
die Nutzung von SST hat, wurde in 11 Publikationen untersucht (vgl. Tabelle 11). Das 
Konstrukt Interaktion mit dem Personal wurde dabei als unabhängige und als abhängige 
Variable modelliert. 
Je höher das Kundenbedürfnis nach persönlichem Kontakt und Interaktion im Servicepro-
zess ist, desto unwahrscheinlicher ist es, dass der Kunde SST benutzt [6, 22, 71]. Jene 
Konsumenten, die im Handel Self-Scanning benutzen, ziehen auch den Bankomaten dem 
persönlichen Bankgeschäft vor. Dagegen konnte empirisch nicht bestätigt werden, dass 
Kunden, die Self-Scanning gebrauchen, ebenfalls den Touchscreen der persönlichen Be-
stellungsaufgabe im Ladengeschäft und IVR dem persönlichen Telefongespräch vorzie-
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hen [22]. Des Weiteren nicht bestätigt wurden die Vermutungen, dass der Interaktionsbe-
darf mit Personal die Einstellung gegenüber SST negativ beeinflusst, und dass ein grös-
seres Bedürfnis an Interaktion den positiven Einfluss der Einstellung auf die Absicht, SST 
zu benutzen, verstärkt [16, 21]. 
Variable UV AV Literatur 
Interaktion mit Personal als Backup X  [60] 
Interaktionsbedarf mit Personal X  [6, 16, 19, 21, 22, 52] 
Kontakt im Serviceprozess X  [47] 
Persönliche Interaktion  X [23] 
Persönliche Interaktion X  [39] 
Persönlicher Kontakt  X [71] 
Persönliches Backup  X [71] 
Total 4 3 11 
Tabelle 11: Interaktion Personal 
Ältere Konsumenten vermissen die persönliche Interaktion während der Serviceerstellung 
eher als jüngere [23]. Ferner hat das persönliche Interaktionsbedürfnis einen negativen 
Einfluss auf die erwartete Qualität der SST-Alternative [19]. Je höher die Qualität eines 
Kontakts im Prozess der technologiebasierten Servicebegegnung ist, desto grösser ist die 
Kundenzufriedenheit. Je höher die Zufriedenheit mit dem Servicekontakt ist, desto höher 
ist die Wahrscheinlichkeit von positivem WOM und von Folgegeschäften. Umgekehrt gilt: 
Je höher die Unzufriedenheit mit dem Servicekontakt ist, desto höher ist die Wahrschein-
lichkeit von negativem WOM und der Suche nach einem neuen Serviceanbieter [47]. 
Die Interaktion mit Personal hängt mit dem wahrgenommenen Risiko zusammen. Je hö-
her das wahrgenommene Risiko der SST-Nutzung ist, desto höher ist das Kundenbedürf-
nis an persönlichem Kontakt [71]. Nutzt der Kunde SST zwar unfreiwillig, kann aber mit 
Personal als Backup-Funktion interagieren, verbessert dies seine Einstellung gegenüber 
der Technologienutzung und gegenüber dem Serviceanbieter [60]. 
Ausserdem verstärkt zunehmendes Interaktionsbedürfnis mit Servicepersonal den positi-
ven Einfluss von Ease of Use und von Spass auf die Einstellung gegenüber der SST-
Nutzung. Die selbe Studie konnte dagegen nicht bestätigen, dass das grössere Interakti-
onsbedürfnis auch den positiven Einfluss der Leistungsfähigkeit von SST auf die Einstel-
lung gegenüber der Technologienutzung verstärkt [21]. 
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2.12 Kundenbindung 
Von den recherchierten Publikationen zum Thema SST gehen 9 Beiträge auf die Einfluss-
faktoren Kundenbindung und Kundenloyalität ein (vgl. Tabelle 12). Modelliert wurden die-
se Faktoren in den theoretischen Konzepten meistens als abhängige Variable. 
Variable UV AV Literatur 
Abhängigkeit X  [36] 
Bindung emotional, instrumentell bzw. zeitlich  X [4, 5] 
Kundenbindung/Loyalität  X [11, 29, 74, 76] 
Markenpräferenz  X [34] 
Wechselabsicht  X [60] 
Total 1 4 9 
Tabelle 12: Kundenbindung 
Je positiver die Einstellung gegenüber dem SST-Angebot und dem Serviceanbieter ist, 
desto unwahrscheinlicher ist es, dass der Konsument den Anbieter oder den Servicekanal 
wechselt [60]. Benutzen Kunden SST auf der Basis von Vertrauen oder wegen zusätzli-
cher Kundenbetreuung, fördert dies die Kundentreue [76]. Ebenfalls Kundeneffizienz kor-
reliert positiv mit der Kundenbindung [74]. 
Die Gesamtzufriedenheit mit einer Dienstleistung wirkt sich positiv auf die emotionale und 
auf die zeitliche Kundenbindung aus. Nicht bestätigen liess sich dieser Effekt der Ge-
samtzufriedenheit auf die instrumentelle Bindung. Eigenschaften von SST beeinflussen 
sowohl die emotionale wie auch die zeitliche und die instrumentelle Kundenbindung posi-
tiv [3, 4]. Eigenschaften des persönlichen Services wiederum beeinflussen die emotionale 
und die zeitliche Bindung positiv, jedoch konnte dieser Einfluss von Eigenschaften auf die 
instrumentelle Bindung beim persönlichen Service nicht bestätigt werden [4]. Nicht alle 
Untersuchungen konnten den vermuteten, positiven Einfluss von Zufriedenheit auf die 
Kundentreue in der Empirie belegen [76]. Auch besteht im Vergleich zum Vollservice zwi-
schen einem Self-Service und der Kundenbindung keine signifikante Beziehung [11]. 
Ärger des Kunden in der Serviceerstellung korreliert negativ mit der Loyalität [29]. Empi-
risch nicht belegt werden konnte die Hypothese, dass Abhängigkeit die Klarheit der Ser-
viceleistung positiv beeinflusst [36]. 
Zwischen der Nutzung von Self-Service-Kanälen mit tiefen Wechselkosten und der Kun-
denbindung besteht kein Zusammenhang. Keine empirische Bestätigung fand sich für die 
Hypothese, dass auch zwischen Self-Service-Kanälen mit hohen Wechselkosten und der 
Kundenbindung kein Zusammenhang besteht [11]. 
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Es besteht eine positive Beziehung zwischen der Markenpräferenz und der Zufriedenheit 
bzw. der Self-Image-Kongruenz mit der Marke. Diese Zusammenhänge sind bei Nutzern 
wie auch bei Nicht-Nutzern der getesteten SST im Privat-Banking signifikant. Die Vermu-
tung, dass im Fall individueller SST-Nutzung ein signifikanter, positiver Zusammenhang 
zwischen einem zufriedenstellenden oder einem nicht zufriedenstellenden Ereignis und 
der Markenpräferenz bestehen würde, konnte hingegen nicht festgestellt werden [34]. 
2.13 Nachfrage 
In insgesamt 5 Publikationen hat die Wissenschaft bislang Einflussfaktoren wie der Bedarf 
an einer Dienstleistung, die Ergebniserwünschtheit oder das Schaffen eines Bedürfnisses 
untersucht (vgl. Tabelle 13). Diese Faktoren wurden im Cluster Nachfrage zusammenge-
zogen. Modelliert wurden die Konstrukte der Nachfrage durchwegs als unabhängige Vari-
able. 
Variable UV AV Literatur 
Bedürfnis an Service X  [46] 
Bedürfnis befriedigen X  [36] 
Bedürfnis schaffen X  [36] 
Ergebniserwünschtheit X  [40] 
Geschäftsreisen X  [69] 
Hotelübernachtung X  [69] 
Individuelle Bedürfnisse X  [70] 
Total 7 0 5 
Tabelle 13: Nachfrage 
Das Kundenbedürfnis nach Servicepersonal beeinflusst die Verhaltensabsicht gegenüber 
SST negativ [46]. Hingegen wirkt sich die Bedürfnisbefriedigung positiv auf das Vertrauen 
in Technologie aus. Wird ein Bedürfnis erst geschaffen, erhöht dies die Unklarheit der 
Serviceleistung [36]. 
Je höher der Kunde die Ergebniserwünschtheit einer SST-Innovation wahrnimmt, desto 
positiver beurteilt er diese Innovation. Namentlich schätzen Kunden den wahrgenomme-
nen Wert besser und das wahrgenommene Risiko geringer ein. Zudem haben diese Kun-
den eine höhere Absicht, SST zu adoptieren [40]. Die Nachfrage nach Geschäftsreisen 
und nach Hotelübernachtungen steht im Zusammenhang mit dem TRI, wie eine Studie zu 
SST nachwies [69]. 
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2.14 Preis/Kosten 
Mit 6 Publikationen sind die Wirkungen von Preis und Kosten im Forschungsfeld der SST 
von der Wissenschaft erst wenig zahlreich untersucht worden (vgl. Tabelle 14). Die Fakto-
ren Preis und Kosten wurden in den Modellen als abhängige und als unabhängige Variab-
le konzipiert. 
Variable UV AV Literatur 
Ersparnis für Kunde  X [2] 
Kosteneffizienz  X [57] 
Kostenersparnis: Preis der Transaktion bzw.  
Spezialpreis für Neukunde 
X  [25] 
Ökonomischer Nutzen X  [30] 
Profitabilität des Kunden  X [74] 
Vermögenseffizienz  X [57] 
Wahrgenommene finanzielle Leistung  X [68] 
Total 2 5 6 
Tabelle 14: Preis/Kosten 
Die Kundeneffizienz korreliert positiv mit der Kundenprofitabilität, der Servicenutzung und 
der Kundenbindung [74]. Die Selbstwirksamkeit hat eine positive Wirkung auf die vom 
Kunden wahrgenommene finanzielle Leistung [68]. 
Nutzer unterscheiden sich teilweise in der Wahrnehmung von Online-Banking von den 
Nicht-Nutzern. Demnach sind Nutzer im Vergleich zu Nicht-Nutzern finanziell innovativer. 
Trotzdem konnte die Vermutung, dass Nutzer Online-Banking auch als ökonomisch sinn-
voller bezeichnen als Nicht-Nutzer, nicht nachgewiesen werden [30]. 
Zwischen der Kosteneffizienz einer Bank und der Anzahl Bankomaten pro Angestellten 
bzw. der Bankgrösse besteht ein positiver Zusammenhang. Dagegen haben die Bran-
chennummer und das Alter der Bank keinen Effekt auf die Kosteneffizienz. Für die Vermu-
tungen, dass auch das Lohnniveau und die Kennzahl ertragsloser Darlehen negativ mit 
der Kosteneffizienz der Bank verbunden sind, konnte kein Nachweis erbracht werden [57]. 
2.15 Qualität 
Bisher hat sich die Wissenschaft in 7 Beiträgen mit der Qualität und ihrem Einfluss auf 
SST befasst (vgl. Tabelle 15). Der Cluster Qualität fasst Variablen wie Serviceergebnis, 
Servicequalität oder Qualität der SST-Umgebung zusammen. In der Theorie wurden diese 
Einflussfaktoren als abhängige wie auch als unabhängige Variable modelliert. 
Die Einstellung des Konsumenten gegenüber der Technologienutzung und die erwartete 
bzw. die wahrgenommene Servicequalität korrelieren positiv [19, 46]. Die Servicequalität 
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von SST hat einen positiven Einfluss auf die Absicht, diese Option zu benutzen [19, 46, 
66]. Die wahrgenommene Servicequalität hat einen positiven Effekt auf den Servicewert 
und auf die Kundenzufriedenheit mit SST [43, 47, 66]. Der positive Einfluss von Zuverläs-
sigkeit eines Self-Services auf die wahrgenommene Qualität liess sich nur in einer von 
zwei Studien signifikant bestätigt [19, 66]. 
Variable UV AV Literatur 
Serviceergebnis X  [47] 
(Wahrgenommene) Servicequalität  X [2, 19, 43, 66] 
(Wahrgenommene) Servicequalität X  [46, 47] 
Wahrgenommene allgemeine Servicequalität  X [1] 
Wahrgenommene Qualität der SST-Umgebung X  [1] 
Total 3 2 7 
Tabelle 15: Qualität 
Die Technology Readiness des Kunden korreliert positiv mit der wahrgenommenen Ser-
vicequalität von SST [43]. Das erwartete Vergnügen und die erwartete Control der SST-
Option haben einen positiven Einfluss auf die erwartete Servicequalität. Dass auch der 
Ease of Use einer SST-Option die Servicequalität positiv beeinflusst, konnte in den Stu-
dien nicht vollständig bestätigt werden [19, 66]. 
Die wahrgenommene Geschwindigkeit der SST sowie die Wartezeit beeinflussen das 
Qualitätsurteil des Kunden [19, 66]. Dagegen konnte für die erwartete Liefergeschwindig-
keit keine Wirkung auf die erwartete Servicequalität nachgewiesen werden [19]. Aber je 
höher die Qualität der Technologie im Serviceprozess ist, desto grösser ist die Kundenzu-
friedenheit [47].  
Zur Frage, welchen Einfluss die Kundenmitarbeit, der Interaktionsbedarf mit dem Personal 
und die Supportleistung des Personals in der Serviceerstellung auf die wahrgenommene 
Servicequalität haben, liegen widersprüchliche Ergebnisse vor [1, 19, 47]. 
Die Qualität der SST-Umgebung korreliert positiv mit der Supportleistung einer Kontakt-
person und mit der Kundenmitarbeit in der Serviceerstellung. Dass die Qualität der SST-
Umgebung auch positiv mit der Servicequalität korreliert, liess sich empirisch jedoch nicht 
bestätigen [1]. 
2.16 Risiko 
Bislang hat die Forschung den Einflussfaktor Risiko im Zusammenhang mit SST in 22 
Studien aufgegriffen (vgl. Tabelle 16). Zum Risikofaktor und in diesem Cluster zusammen 
gefassten Variablen zählen Konstrukte wie die Technologieangst, die Risikowahrneh-
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mung, die Zuverlässigkeit oder die Rollenklarheit des Kunden. Modelliert wurden die Risi-
kofaktoren als abhängige und als unabhängige Variable. 
Variable UV AV Literatur 
Risikowahrnehmung finanziell, leistungsmässig, 
psychologisch, sicherheitsmässig, sozial bzw.  
zeitlich 
X  [24] 
Risikowahrscheinlichkeit  X [45] 
Rollenklarheit des Kunden in künftiger Co-Kreation  X [26] 
Sicherheit X  [39] 
Stabilität des Vorfalls X  [62] 
Technologieangst  X [77] 
Technologieangst X  [52, 53, 58] 
Unklarheit der Leistung  X [36] 
Vorhersagbarkeit X  [40] 
Wahrgenommene Bedrohung der SST X  [7] 
Wahrgenommene technische Zuverlässigkeit X  [70] 
Wahrgenommenes Risiko  X [40] 
Wahrgenommenes Risiko X  [10, 16, 46, 52, 66, 70, 
71] 
Wahrscheinlichkeit einer Beschwerde  X [62, 63] 
Wahrscheinlichkeit von Beschwerdeerfolg X  [62, 63] 
Zuverlässigkeit X  [19, 22, 39, 66, 72] 
Total 10 6 22 
Tabelle 16: Risiko 
Das wahrgenommene Risiko von Online-Banking beeinflusst die Einstellung gegenüber 
dieser SST negativ, wohingegen dieser Risikoeinfluss beim Bankomaten und bei Telefon-
Banking empirisch nicht bestätigt werden konnte [16]. Ebenfalls liess sich die Vermutung, 
dass das wahrgenommene Risiko die Verhaltensabsicht negativ beeinflusst, nicht signifi-
kant belegen [46]. Je höher Benutzer einer SST die Control, die Ergebniserwünschtheit 
und die Vorhersagbarkeit wahrnehmen, desto tiefer stufen sie das wahrgenommene Risi-
ko ein [40]. Oder umgekehrt gilt, dass je grösser das wahrgenommene Risiko ist, desto 
kleiner ist der wahrgenommene Wert der SST und desto höher ist das Bedürfnis nach 
persönlichem Kontakt [66, 71]. Im Gegensatz zum Risiko hat die kundenseitige Wahr-
nehmung von Sicherheit einen positiven Effekt auf die Adoption von SST [39]. Kunden, 
welche SST als Bedrohung für die Geschäftsbeziehung betrachten, adoptieren SST sel-
tener als solche, die sie nicht als Bedrohung wahrnehmen. Der negative Effekt der wahr-
genommenen Bedrohung auf die Adoption von SST ist bei jenen Kunden stärker, welche 
enge Servicebeziehungen pflegen [7].Die wahrgenommene Zuverlässigkeit von SST kor-
reliert positiv mit der Einstellung des Kunden gegenüber dieser Technologie ebenso wie 
mit der Adoption von SST-basierten Innovationen [39, 72]. Die vom Kunden wahrgenom-
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mene Zuverlässigkeit des SST-Angebots beeinflusst zudem die wahrgenommene Ser-
vicequalität positiv [66]. In einer anderen Studie konnte die Hypothese, dass die erwartete 
Zuverlässigkeit der SST-Option die erwartete Servicequalität positiv beeinflusst, aber nicht 
erhärtet werden [19]. Nichtsdestotrotz finden Konsumenten, die Self-Scanning regelmäs-
sig benutzen, diese Technologie zuverlässiger als jene Konsumenten, die Self-Scanning 
nur unregelmässig nutzen [22]. 
Eine der Studien belegt, dass die Technologieangst den Kundenentscheid, SST zu nut-
zen, negativ beeinflusst, während eine zweite Studie den negativen Effekt von Technolo-
gieangst auf die Kundenzufriedenheit und auf die Verhaltensabsicht nicht nachweisen 
kann [58, 77]. Ebenfalls die beiden Vermutungen, dass die Selbstwirksamkeit einen nega-
tiven Einfluss auf die Technologieangst, und dass die Technologieangst den Einfluss der 
Selbstwirksamkeit auf die Kundenzufriedenheit und auf die Verhaltensabsicht mediiert, 
liessen sich empirisch nicht bestätigen [77]. 
Je höher Kunden die Vorhersagbarkeit im Ausprobieren einer SST-Innovation wahrneh-
men, desto positiver beurteilen sie diese Innovation, desto tiefer beurteilen sie das wahr-
genommene Risiko und desto höher den wahrgenommenen Wert. Dass die Vorhersag-
barkeit in der SST-Nutzung ebenfalls die Adoptionsabsicht positiv beeinflusst, liess sich 
hingegen nicht bestätigen [40]. Eine Untersuchung im Online-Investment zeigt, dass die 
Selbstwirksamkeit ebenso wie die Ergebniserwartung des Nutzers einen positiven Effekt 
auf die Risikoerwartung hat. Die Risikoerwartung wiederum beeinflusst die Präferenz des 
Online-Kanals positiv [45]. Kunden, die Online-Banking nutzen, und Nicht-Nutzer unter-
scheiden sich hinsichtlich ihrer Risikowahrnehmungen im Gebrauch von SST. Diese Un-
terschiede betreffen die finanzielle, die psychologische und die sicherheitstechnische Ri-
sikowahrnehmung. Keine Unterschiede konnten zwischen der leistungsabhängigen, der 
zeitbezogenen und der sozialen Risikowahrnehmung festgestellt werden [24]. 
Die Unklarheit einer Serviceleistung beeinflusst das Vertrauen in die Technologie negativ. 
Gefördert wird die Leistungsunklarheit durch Chaos und durch das Schaffen von Kunden-
nachfrage. Dass auch Inkompetenz, Isolation und Abhängigkeit des Konsumenten die 
Leistungsunklarheit erhöhen, liess sich nicht belegen [36]. Die Klarheit der Kundenrolle 
und die Fähigkeit des Kunden für künftige Serviceerstellung nehmen zu, wenn auch die 
Kundenmitarbeit in der Service-Wiedergutmachung zunimmt [26]. Steigt die Rollenklar-
heit, hat der Kunde stärkere Absicht auf künftige Zusammenarbeit mit dem Serviceanbie-
ter [26, 52]. 
Die Online-Beschwerdeforschung zeigt, dass zwischen der Wahrscheinlichkeit von Be-
schwerdeerfolg und der Einfachheit, sich online zu beschweren, ein positiver Zusammen-
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hang besteht. Umgekehrt besteht zwischen der Wahrscheinlichkeit von Beschwerdeerfolg 
und der Ohnmacht gegenüber SST ein negativer Zusammenhang. Die vermutete, positive 
Beziehung zwischen der Wahrscheinlichkeit von Beschwerdeerfolg und der Beschwerde-
wahrscheinlichkeit konnte hingegen nicht bestätigt werden. Auch die Hypothesen, dass 
die Selbstwirksamkeit, die Einfachheit sich zu beschweren, die Ohnmacht gegenüber SST 
oder das Bedürfnis, seinem Ärger Luft zu verschaffen, die Beschwerdewahrscheinlichkeit 
positiv beeinflussen, konnten nicht nachgewiesen werden [63]. 
2.17 Selbstwirksamkeit 
Mit 7 bisher erschienenen Publikationen hat die Wissenschaft die Wirkung der wahrge-
nommenen Selbstwirksamkeit (Self Efficacy) des Kunden im Kontext von SST erst verein-
zelt erforscht (vgl. Tabelle 17). Der Einflussfaktor Selbstwirksamkeit wurde in der recher-
chierten Literatur häufiger als unabhängige denn als abhängige Variable modelliert. 
Variable UV AV Literatur 
Selbstwirksamkeit  X [41, 68] 
Selbstwirksamkeit X  [21, 58, 63] 
Selbstwirksamkeit in Online-Investment X  [45] 
Selbstwirksamkeit nach Training X  [77] 
Total 3 1 7 
Tabelle 17: Selbstwirksamkeit 
Die Selbstwirksamkeit hat einen positiven Einfluss auf die Ergebniserwartung von SST 
und auf die Kundenzufriedenheit [45, 77]. Dennoch hat die Selbstwirksamkeit bloss eine 
tendenziell positive Wirkung auf die Verhaltensabsicht und die SST-Nutzungsabsicht des 
Konsumenten. Während zwei Studien den positiven Effekt von Selbstwirksamkeit nach-
weisen, konnten eine Studie den Effekt nur teilweise und eine weitere gar nicht bestätigen 
[45, 58, 68, 77]. Ferner hat die Selbstwirksamkeit eine direkte, positive Wirkung auf den 
vom Kunden wahrgenommenen Wert sowie auf die wahrgenommene finanzielle Leistung. 
Ausserdem mediieren der Wert und die finanzielle Leistung die Wirkung von Selbstwirk-
samkeit auf die Nutzungsabsicht des Konsumenten [68]. Im Online-Investment hat die 
Selbstwirksamkeit einen positiven Einfluss auf die Risikoerwartung [45]. 
Grössere wahrgenommene Selbstwirksamkeit des Konsumenten hat einen positiven, di-
rekten bzw. einen mediierenden Einfluss auf den Ease of Use von SST [21, 77]. Nicht be-
stätigen liess sich, dass mit grösserer Selbstwirksamkeit der positive Zusammenhang 
zwischen dem wahrgenommenen Spass und der Einstellung gegenüber der SST-Nutzung 
verstärkt wird [21]. 
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Eine Studie im Gastgewerbe zeigt, dass zwischen der wahrgenommenen Selbstwirksam-
keit von Angestellten und der Self-Directed Learning Readiness ein Zusammenhang be-
steht [41]. Dass die Selbstwirksamkeit nach einer Weiterbildung einen negativen Effekt 
auf die Technologieangst hat, konnte aber ebenso wenig bestätigt werden, wie die Ver-
mutungen, dass die Technologieangst den Einfluss der Selbstwirksamkeit auf die Kun-
denzufriedenheit und auf die Verhaltensabsicht mediiert [77]. 
Zwischen der Selbstwirksamkeit und der Ohnmacht gegenüber SST besteht ein negativer 
Zusammenhang [63]. Der vermutete, positive Zusammenhang zwischen der Selbstwirk-
samkeit und der Wahrscheinlichkeit, sich zu beschweren, konnte hingegen nicht bestätigt 
werden [63]. 
Positiven Einfluss auf die Selbstwirksamkeit üben die Glaubwürdigkeit einer Informations-
quelle und die Argumentationsqualität aus. Die Wirkung der Argumentationsqualität auf 
die Selbstwirksamkeit unterscheidet sich je nach Informationsquelle, den stärksten Effekt 
hat das Unternehmen. Ein hohes Rollen-Engagement des Konsumenten fördert die Wir-
kung von Glaubwürdigkeit einer Informationsquelle auf die Selbstwirksamkeit. Nicht bestä-
tigt werden konnte, dass sich die Wirkung der Glaubwürdigkeit von Informationsquellen 
auf die Selbstwirksamkeit zwischen möglichen Quellen unterscheidet und Peers dabei 
den stärksten Einfluss haben, und dass ein hohes Rollen-Engagement die Wirkung der 
Argumentationsqualität auf die Selbstwirksamkeit stärkt [68]. Im Online-Investment intera-
gieren die Selbstwirksamkeit und die Glaubwürdigkeit der Online-Quelle dermassen, dass 
die Präferenz des Online-Kanals dann am grössten ist, wenn auch die Selbstwirksamkeit 
und die Glaubwürdigkeit der Quelle hoch sind [45]. 
2.18 Sozialer Einfluss 
Insgesamt 10 Publikationen sind bisher erschienen, in denen die Forschung den sozialen 
Einfluss auf die SST-Nutzung bearbeitet hat (vgl. Tabelle 18). Der Cluster sozialer Ein-
fluss umfasst Einflussgrössen wie soziale Angst oder Erwünschtheit, subjektive Norm, 
Konsumentenmacht oder soziale Präsenz. Modelliert wurden diese Grössen als abhängi-
ge wie auch als unabhängige Variable. 
Die subjektive Norm beeinflusst den wahrgenommenen Nutzen positiv [14]. Zudem hat 
die subjektive Norm einen positiven Zusammenhang mit der individuellen Nutzungsab-
sicht der SST [14, 48]. Die allgemeine Einstellung des Kunden zu einer SST und jene zum 
Serviceanbieter korrelieren positiv mit der erwarteten sozialen Akzeptanz. Dass der er-
warteten sozialen Akzeptanz auch eine Verhaltensänderung des Kunden folgt, konnte da-
gegen nicht bestätigt werden [17]. 
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Variable UV AV Literatur 
Autonomie: Sensitivität gegenüber Drittkontrolle X  [58] 
Erwartete soziale Akzeptanz  X [17] 
Konsumentenmacht  X [62] 
Qualität der Argumente von Drittpartei bzw. Peers X  [68] 
Soziale Angst X  [21] 
Soziale Erwünschtheit X  [30] 
Soziale Präsenz X  [37] 
Subjektive Norm  X [48] 
Subjektive Norm X  [14] 
Unterstützung durch Dritte X  [56] 
Total 7 3 10 
Tabelle 18: Sozialer Einfluss 
Der soziale Einfluss konnte in einer Reihe Untersuchungen zu SST wider Erwarten nicht 
bestätigt werden. Dass Sensitivität gegenüber Drittkontrolle den Entscheid des Kunden, 
SST zu nutzen, positiv beeinflusst, konnte empirisch nicht nachgewiesen werden [58]. 
Auch die untersuchte Hypothese, dass steigende, nicht interaktive soziale Präsenz in ei-
ner SST-Umgebung dazu führt, dass der Konsument eher negative emotionale Reaktio-
nen und Verhaltensabsichten gegenüber der Technologienutzung wahrnimmt, liess sich 
nicht vollständig bestätigen [37]. Nutzer und Nicht-Nutzer von Online-Banking unterschei-
den sich in mancher Hinsicht in ihrer Wahrnehmung dieses Angebots. Dennoch konnte 
keine Bestätigung dafür gefunden werden, dass Nutzer Online-Banking als sozial er-
wünschter wahrnehmen als Nicht-Nutzer [30]. Die Argumentationsqualität hat einen posi-
tiven Einfluss auf die Selbstwirksamkeit des Kunden, wobei sich die Einflussstärke je nach 
Informationsquelle unterscheidet. Dass bei den Informationsquellen Drittpartei und Peers 
das Rollen-Engagement des Kunden diesen vermuteten Zusammenhang erhöht, konnte 
ebenfalls nicht nachgewiesen werden [68]. 
Grössere soziale Angst des Konsumenten verstärkt den positiven Effekt von wahrge-
nommenem Spass und von wahrgenommenem Ease of Use auf die Einstellung gegen-
über der SST-Nutzung. Hingegen konnte empirisch nicht bestätigt werden, dass grössere 
soziale Angst den positiven Einfluss der Einstellung auf die Absicht, SST zu nutzen, ab-
schwächt [21]. 
Der Druck vom Management, dass Mitarbeiter eine neue SST annehmen, hat einen posi-
tiven Zusammenhang mit der subjektiven Norm der Technologieadoption. Nur unvollstän-
dig bestätigen liess sich, dass grössere Supportleistung vom Unternehmen die Beziehung 
zwischen dem Druck des Managements und der subjektiven Norm verstärkt. Gar nicht 
bestätigt wurde die Vermutung, dass der Druck des Managements auf die subjektive 
Norm, die SST anzunehmen, nach der Implementierung stärker sei [48]. 
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2.19 (Selbst-)Vertrauen/Glaubwürdigkeit 
Der Einfluss von Selbstvertrauen, von Vertrauen in Dritte oder in Technologie und der Ein-
fluss von Glaubwürdigkeit einer Informationsquelle auf die SST-Nutzung sind von der 
Wissenschaft mit 10 Publikationen erst spärlich erforscht (vgl. Tabelle 19). Konzeptuali-
siert wurden diese Konstrukte in den bisherigen Studien sowohl als abhängige wie auch 
als unabhängige Variable. 
Variable UV AV Literatur 
Glaubwürdigkeit der Informationsquelle Drittpartei, 
Peers bzw. Unternehmen 
X  [68] 
Glaubwürdigkeit der Onlinequelle X  [45] 
Nutzung durch Vertrauen  X [76] 
Selbstvertrauen X  [21] 
Vertrauen  X [23] 
(Wahrgenommenes) Vertrauen X  [30, 64] 
Vertrauen in Serviceanbieter  X [15] 
Vertrauen in Serviceanbieter X  [38] 
Vertrauen in Technologie  X [36] 
Total 5 4 10 
Tabelle 19: (Selbst-)Vertrauen/Glaubwürdigkeit 
Das wahrgenommene Vertrauen in den Serviceanbieter korreliert positiv mit der SST-
Nutzungsabsicht des Kunden [64]. Je grösser das Vertrauen in den Anbieter ist, desto 
grösser sind aus Kundensicht der Wert des benutzten Angebots, die Zufriedenheit mit 
dem Self-Service sowie die Loyalität zum Anbieter [15, 76]. Das Vertrauen in den Provider 
beeinflusst zudem die erwartete Usefulness und den erwarteten Ease of Use des Self-
Services positiv [38, 64]. Das Vertrauen in den Serviceanbieter und die Nutzungsabsicht 
sind umso grösser, je höher der Kunde Convenience, Control und Leistung der SST 
wahrnimmt [15, 76].Auch das Vertrauen in die Technologie beeinflusst die Zufriedenheit 
mit SST positiv. Positiven Einfluss auf das Vertrauen in die Technologie haben die Nach-
frage nach SST und der Freiheitsgrad in deren Nutzung, negativen Einfluss hat die Un-
klarheit der Serviceleistung [36]. 
Vertrauen in die SST-Nutzung im Handel ist altersabhängig. Verglichen mit jüngeren Kon-
sumenten haben ältere Konsumenten weniger Vertrauen [23]. Empirisch nicht bestätigt 
werden konnte, dass sich Online-Banking-Nutzer bezüglich Vertrauen von Nicht-Nutzern 
unterscheiden [30]. 
Das Selbstvertrauen des Kunden vergrössert den positiven Einfluss von Spass und wahr-
genommener Leistungsfähigkeit auf die Einstellung gegenüber der SST-Nutzung. Hinge-
gen schwächt Selbstvertrauen den positiven Zusammenhang zwischen der Einstellung 
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und der Nutzungsabsicht von SST ab. Nicht bestätigen liess sich der positive Einfluss von 
Selbstvertrauen auf die Wirkung von Ease of Use [21]. 
Zwei Beiträge untersuchten die Glaubwürdigkeit von Informationsquellen. Bestätigt wurde, 
dass die Glaubwürdigkeit der Online-Quelle einen positiven Einfluss auf die Präferenz des 
Online-Kanals hat [45]. Zudem kann die Glaubwürdigkeit der Informationsquelle die wahr-
genommene Selbstwirksamkeit erhöhen [68]. Nicht beantworten liess sich die Frage nach 
dem Einfluss von Glaubwürdigkeit unterschiedlicher Informationsquellen auf die Selbst-
wirksamkeit [68]. 
2.20 (Sozio-)Demografie 
Die Wissenschaft hat die Wirkung (sozio-)demografischer Merkmale auf die SST-Nutzung 
in 13 Beiträgen untersucht (vgl. Tabelle 20). Der (sozio-)demografische Einfluss wurde 
entweder für einzelne Merkmale oder für die Merkmale insgesamt dargelegt. Dessen un-
geachtet wurde die (Sozio-)Demografie in allen Studien als unabhängige Variable model-
liert. 
Variable UV AV Literatur 
Alter X  [23, 39, 55, 67, 72, 74] 
Anstellung/Berufliche Position X  [41, 74] 
Bildungsniveau X  [39, 55, 72, 74] 
Demografische Merkmale X  [52, 53, 69] 
Einkommen/Lohnniveau X  [39, 55, 57] 
Ethnie/Nationalität X  [27, 41] 
Geschlecht X  [41, 50, 55, 72] 
Total 7 0 13 
Tabelle 20: (Sozio-)Demografie 
Das Alter hat einen negativen Effekt auf die Präferenz von SST gegenüber dem persönli-
chen Service und teilweise ebenfalls auf die wahrgenommene Servicekomplexität [23, 67, 
74]. Im Vergleich zu jüngeren haben ältere Konsumenten mit weniger SST-Optionen Er-
fahrung und ein geringeres Vertrauen in die Nutzung von SST [23, 39]. Dass die Einstel-
lung mit dem tatsächlichen SST-Gebrauch bei jüngeren Konsumenten stärker korreliert 
als bei älteren, konnte hingegen nicht bestätigt werden [72]. 
Bei Männern korreliert die Einstellung gegenüber dem SST-Gebrauch stärker mit der 
wahrgenommenen Usefulness als bei Frauen. Dass bei Frauen die Einstellung gegenüber 
dem SST-Gebrauch stärker mit dem wahrgenommenen Ease of Use korreliert als bei 
Männern, konnte jedoch nicht bestätigt werden [72]. Bei männlichen Konsumenten fördert 
eine Entschädigung die Zufriedenheit nach einem persönlichen (nicht aber SST-basierten) 
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Servicefehler. Umgekehrt unterscheidet sich bei weiblichen Konsumenten die Wirkung der 
Entschädigung nicht von der Art der Serviceerbringung. Eine Entschuldigung erhöht bei 
weiblichen Konsumenten die positive Wirkung der Entschädigung auf die Zufriedenheit 
während eine solche Interaktionswirkung bei männlichen Konsumenten ausbleibt [50]. 
Ausserdem unterscheiden sich männliche und weibliche Angestellte bezüglich Self-
Directed Learning, wie eine Untersuchung im Gastgewerbe zeigte [41]. 
Eine Publikation widmete sich dem Vergleich der Technologienutzung amerikanischer und 
chinesischer Konsumenten. Demzufolge sind Amerikaner optimistischer, innovativer, auf-
geschossener und risikofreudiger in der Nutzung von Technologie als Chinesen. Ameri-
kanische Konsumenten benutzen SST eher für Kauftransaktionen als chinesische [27]. 
Die Zugehörigkeit zu einer Ethnie wirkt sich bei Angestellten im Gastgewerbe auf Self-
Directed Learning aus [41]. 
Die Ausbildung, das Einkommen sowie die extrinsische und die intrinsische Motivation 
des Kunden korrelieren positiv mit der Adoption technologiebasierter Serviceinnovationen 
und negativ mit der Nutzung des persönlichen Servicekanals [39, 52, 74]. Nicht bestätigt 
werden konnte, dass das Lohnniveau von Mitarbeiter negativ mit der Kosteneffizienz der 
Bank verbunden ist [57]. Die berufliche Stellung im Gastgewerbe beeinflusst Self-Directed 
Learning [41]. Auch der TRI hängt mit den individuellen demografischen Merkmalen zu-
sammen, wie die Empirie zeigte [69]. Der Zusammenhang zwischen wahrgenommener 
Neuheit einer SST und der Einstellung gegenüber deren Gebrauch ist positiv bei gebilde-
ten Kunden und negativ bei wenig gebildeten Kunden. Der Zusammenhang zwischen der 
Einstellung gegenüber dem SST-Gebrauch und dem tatsächlichen Gebrauch ist bei gebil-
deten Kunden stärker als bei wenig gebildeten. Empirisch nicht bestätigt werden konnte, 
dass die positive Beziehung zwischen dem wahrgenommenen Nutzen und der Einstellung 
gegenüber dem SST-Gebrauch bei gebildeten Kunden stärker ist als bei wenig gebilde-
ten, und jene zwischen dem Ease of Use und der Einstellung bei gebildeten Kunden 
schwächer ist als bei wenig gebildeten [72]. 
2.21 Technology Readiness 
Von den recherchierten Beiträgen aus dem Forschungsgebiet der SST machten 10 Publi-
kationen vom Technology Readiness Index (TRI) Gebrauch (vgl. Tabelle 21). Getestet 
wurden die vier Dimensionen des TRI einzeln oder der TRI insgesamt. Die Konstrukte der 
Technology Readiness wurden in diesen Beiträgen sowohl als abhängige wie auch als 
unabhängige Variable modelliert. 
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Die Technology Readiness des Kunden korreliert positiv mit der Einstellung gegenüber 
der SST-Nutzung und der Verhaltensabsicht [42, 43, 44]. Ebenfalls positiv ist der Zusam-
menhang zwischen der Technology Readiness und der wahrgenommenen Servicequalität 
von SST [42, 43]. Dennoch konnte bloss in zwei von drei Studien signifikant bestätigt 
werden, dass die Technology Readiness positiv mit der Zufriedenheit korreliert [42, 43, 
44]. Die Bestätigung der Hypothese, dass die Technology Readiness des Kunden positiv 
mit der SST-Adoption zusammenhängt, scheiterte [42]. 
Variable UV AV Literatur 
Innovationsgrad  X [27] 
Innovationsgrad X  [6, 14, 42] 
Optimismus  X [27] 
Optimismus X  [6, 14, 42] 
Technology Readiness  X [69, 73] 
Technology Readiness X  [42, 43, 44, 75, 78] 
Unbehagen  X [27] 
Unbehagen X  [14, 42] 
Unsicherheit  X [27] 
Unsicherheit X  [14, 42] 
Total 5 5 10 
Tabelle 21: Technology Readiness 
Der Technology Readiness des Konsumenten wurde ein Zusammenhang mit den indivi-
duellen demografischen Merkmalen, den Eigenschaften und Präferenzen zu Reisen sowie 
der Wahl von Hotelübernachtung und Geschäftsreise nachgewiesen [69]. Die Effekte der 
Effizienz und der Convenience auf die Servicezufriedenheit sind grösser für Kundenseg-
mente mit einem tiefen TRI als für solche mit einem hohen TRI. Umgekehrt sind die Effek-
te der Ease of Use, der wahrgenommenen Control und der Leistung auf die Zufriedenheit 
mit der Qualität grösser für Segmente mit einem hohen TRI als für solche mit einem tiefen 
TRI [75]. Wenn im Screen-Design entweder interaktive Optionen eingerichtet oder Ver-
gleichsinformation bereitgestellt werden, wirkt sich dies bei Kunden mit hoher Technology 
Readiness positiver auf die wahrgenommene Control sowie auf die Screen-Evaluation 
aus als ein kombinierter Einsatz von Interaktivität und Vergleichsinformation. Bei Kunden 
mit tiefer Technology Readiness liess sich dieser Effekt empirisch nicht feststellen [78]. 
Weltoffenheit und Technology Readiness korrelieren positiv. Im Nationenvergleich USA-
China sind die Technology Readiness nur bei amerikanischen Konsumenten positiv mit 
der Technologienutzung sowie die Weltoffenheit indirekt mit der Technologienutzung 
durch Technology Readiness verbunden. Die globale Identifikation korreliert bei chinesi-
schen Konsumenten positiv mit der Technology Readiness, dagegen konnte für amerika-
nische Konsumenten kein entsprechender Nachweis erbracht werden. Dass die globale 
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Identifikation indirekt mit der Technologienutzung durch Technology Readiness verbun-
den ist, konnte empirisch nicht vollständig bestätigt werden [73]. 
Der Promotionsfokus korreliert positiv mit der Technology Readiness. Der Vergleich der 
amerikanischen mit den chinesischen Konsumenten zeigt, dass der Promotionsfokus nur 
bei den Amerikanern indirekt mit der Technologienutzung durch Technology Readiness 
verbunden ist, bei den Chinesen sind die Ergebnisse nur teilweise signifikant. Gar keine 
Bestätigung fand sich für die Hypothesen, dass der Präventionsfokus negativ mit der 
Technology Readiness korreliert, und dass dieser Fokus indirekt mit der Technologienut-
zung durch Technology Readiness verbunden ist [73]. 
Den positiven Effekt des Innovationsgrades auf die Zufriedenheit konnte eine Studie be-
stätigen, während eine zweite Untersuchung nicht belegen konnte, dass der Innovations-
grad positiv mit der Reaktion auf SST bezüglich Zufriedenheit korreliert. Auch für den 
vermuteten, positiven Einfluss des Innovationsgrades auf den wahrgenommenen Nutzen, 
auf den wahrgenommenen Ease of Use und auf die fortgesetzte Nutzungsabsicht des 
Kunden konnte kein Nachweis erbracht werden [14, 42]. Dagegen verstärkt der Innovati-
onsgrad den Einfluss von Ease of Use auf die Einstellung [6]. Im Vergleich zu chinesi-
schen Konsumenten zeigen amerikanische einen höheren Innovationsgrad gegenüber der 
Technologienutzung. Trotzdem lässt sich weder für chinesische noch für amerikanische 
Konsumenten die Wahrscheinlichkeit der SST-Nutzung anhand der Dimension Innovati-
onsgrad vorhersagen [27]. 
Die Dimension Optimismus hat einen positiven Effekt auf den wahrgenommenen Nutzen, 
auf den wahrgenommenen Ease of Use, auf die Kundenzufriedenheit und auf die fortge-
setzte Nutzungsabsicht [14, 42]. Der Optimismus korreliert zudem positiv mit der Einstel-
lung des Kunden gegenüber der SST-Nutzung [42]. Dass die Dimension Optimismus den 
Einfluss von wahrgenommenem Ease of Use auf die Einstellung verstärkt, konnte nicht 
bestätigt werden [6]. Amerikaner sind optimistischer in der Technologienutzung als Chine-
sen. Unabhängig davon kann die Wahrscheinlichkeit der SST-Nutzung für chinesische 
und für amerikanische Konsumenten anhand der Dimension Optimismus vorausgesagt 
werden [27]. 
Dafür, dass die Dimension Unbehagen den wahrgenommenen Nutzen, den wahrgenom-
menen Ease of Use, die Zufriedenheit des Kunden und die fortgesetzte Nutzungsabsicht 
negativ beeinflusst, fanden sich in der Empirie keine Belege [14]. Verglichen mit amerika-
nischen Konsumenten legen die chinesischen grösseres Unbehagen gegenüber der 
Technologienutzung an den Tag. Die Dimension Unbehagen kann die Wahrscheinlichkeit 
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der SST-Nutzung für amerikanische, nicht aber für chinesische Konsumenten signifikant 
vorhersagen [27]. 
Dass die Dimension Unsicherheit den wahrgenommenen Nutzen, den wahrgenommenen 
Ease of Use, die Kundenzufriedenheit oder die fortgesetzte Nutzungsabsicht negativ be-
einflusst, konnte empirisch ebenfalls nicht bestätigt werden [14]. Hingegen zeigen im Na-
tionenvergleich die chinesischen Konsumenten mehr Unsicherheit gegenüber der Tech-
nologienutzung als amerikanische Konsumenten. Mit dieser Unsicherheit lässt sich die 
Wahrscheinlichkeit der SST-Nutzung von chinesischen und von amerikanischen Konsu-
menten vorhersagen [27]. 
2.22 Verhalten 
Von den recherchierten Publikationen zum Thema SST untersuchten 26 Beiträge das 
Kundenverhalten (vgl. Tabelle 22). Zu den im Cluster Verhalten zusammengezogenen 
Konstrukte zählen die SST-Adoption, die Nutzung von Service und Technologie oder die 
Kanalwahl. Mit einer Ausnahme wurden diese Konstrukte in der wissenschaftlichen Litera-
tur als abhängige Variable modelliert. 
Variable UV AV Literatur 
Adopter/Nicht-Adopter  X [30] 
Adoption von SST  X [35, 39, 42, 70] 
Beschwerdeform  X [62] 
Emotionale Reaktion  X [37] 
Fakturierung mit SST X  [35] 
Nutzung der Technologie  X [73] 
Nutzung des Produkts  X [74] 
Nutzung durch Spezialbehandlung  X [76] 
Persönlichen Service benutzen  X [74] 
Positive WOM  X [60] 
Reaktion auf SST  X [42] 
Self-Directed Learning  X [41] 
Servicekanalwahl/-wechsel  X [25, 60] 
SST ausprobieren  X [52] 
SST benutzen  X [13, 24, 27, 28, 34, 53, 
55, 56, 71, 72, 74] 
SST benutzen X  [11] 
Verhalten gegenüber SST  X [10] 
Total 2 15 26 
Tabelle 22: Verhalten 
Die Einstellung bezüglich der Nutzung von SST korreliert positiv mit dem aktuellen Ge-
brauch dieser Technologie [72]. Die Wissenschaft hat etliche (sozio-)demografische Kun-
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denmerkmale untersucht, die den SST-Gebrauch beeinflussen. So bestätigen Studien, 
dass das Alter, die berufliche Anstellung, die Bildung, das Einkommen und die Fähigkei-
ten des Konsumenten positiv mit der Nutzung des Self-Service-Kanals verbunden sind 
[39, 52, 72, 74]. Die Bereitschaft des Kunden, neue Sachen auszuprobieren, und die 
Wahrnehmung der eigenen Fähigkeiten sind tendenziell positiv mit der Nutzung von SST 
gekoppelt [71]. Keinen Effekt auf die SST-Adoption konnte dem persönlichen PC-Besitz 
nachgewiesen werden [39]. Dagegen benutzen Kunden den Self-Service-Kanal häufiger 
als den persönlichen Kanal für Routine- und Standard-Services [74]. Eine Studie bei An-
gestellten im Gastgewerbe zeigt auf, dass zwischen der Self-Directed Learning Readiness 
und der wahrgenommenen Selbstwirksamkeit wie auch zwischen der Self-Directed Learn-
ing Readiness und den ausgewählten, demografischen Merkmalen Geschlecht, Ethnie 
und berufliche Stellung ein Zusammenhang besteht [41]. 
Die wahrgenommene Zuverlässigkeit und die wahrgenommene Sicherheit haben einen 
positiven Effekt auf die Adoption der SST durch den Kunden [39]. Je positiver die Einstel-
lung gegenüber der SST-Nutzung und dem Serviceanbieter ist, desto wahrscheinlicher ist, 
dass der Konsument positive WOM ergreift und desto unwahrscheinlicher ist, dass er zu 
einer Servicealternative wechselt [60]. Kunden, die Online-Banking benutzen, und Nicht-
Nutzer unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Risikowahrnehmungen im Gebrauch von SST. 
Diese Unterschiede betreffen die finanzielle, die psychologische und die sicherheitstech-
nische Risikowahrnehmung. Keine Unterschiede konnten zwischen der leistungsabhängi-
gen, der zeitbezogenen und der sozialen Risikowahrnehmung festgestellt werden [24]. 
Der wahrgenommene Spass beim Benutzen von SST korreliert positiv mit dem tatsächli-
chen Gebrauch der Technologie. Die Beziehung zwischen der wahrgenommenen Warte-
zeit und der Zufriedenheit ist stärker für SST-Benutzer als für Nicht-Nutzer. Dagegen 
konnte nicht belegt werden, dass der SST-Gebrauch zu einem kürzeren Aufenthalt im La-
den führt, und dass der SST-Gebrauch einen negativen Effekt auf die wahrgenommene 
Wartezeit hat [72]. Im Vergleich mit einem Vollservice besteht zwischen der Nutzung von 
Self-Service-Kanälen und der Zufriedenheit kein signifikanter Zusammenhang. Self-
Service-Kunden verhalten sich bezüglich der Zufriedenheit unabhängig von den Wechsel-
kosten gegenüber dem Unternehmen eher loyal als Nutzer eines Vollservices [11]. Die 
Gründe der (Un-)Zufriedenheit von SST-Kunden sind für das endgültige Verhalten gegen-
über SST entscheidend. Diese Gründe der (Un-)Zufriedenheit unterscheiden sich bei 
Kunden, die SST benutzen, von jenen des persönlich erstellten Services [13]. 
Der wahrgenommene Technologienutzen hat einen positiven Effekt auf die SST-Adoption 
durch den Kunden [28, 39]. Die Ausprobierbarkeit (Trialability) hat einen positiven und die 
Komplexität einen negativen Einfluss auf die Adoption von SST, keine empirische Bestäti-
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gung fand sich für den Effekt von der Beobachtbarkeit (Observability) auf die SST-
Adoption [39]. Nutzer und Nicht-Nutzer unterscheiden sich in der Wahrnehmung von Onli-
ne-Banking. Nutzer sind im Vergleich zu Nicht-Nutzer finanziell innovativer und beurteilen 
Online-Banking als bequemer, kompatibler, weniger komplex und anspruchsvoller bezüg-
lich PC-Kenntnisse. Dass Nutzer Online-Banking als ökonomisch sinnvoller und sozial 
erwünschter betrachten als Nicht-Nutzer, konnte dagegen nicht bestätigt werden [30]. 
Allgemein ist die Technology Readiness bei Amerikanern positiv mit der Technologienut-
zung verbunden, bei chinesischen Konsumenten jedoch konnte dieser Zusammenhang 
nicht bestätigt werden [73]. Auch wenn die allgemeine Technology Readiness des Kun-
den positiv mit der Reaktion auf SST bezüglich erhaltener Qualität, Zufriedenheit und Lo-
yalität korreliert, konnte nicht nachgewiesen werden, dass die allgemeine Technology 
Readiness auch positiv mit dem SST-Gebrauch zusammenhängt [42]. Eine Studie im 
amerikanischen und im chinesischen Markt zum Nutzungsverhalten von SST zeigt, dass 
bei chinesischen Konsumenten aufgrund der TRI-Dimensionen Optimismus und Unsi-
cherheit die Wahrscheinlichkeit der SST-Nutzung vorhersagbar ist, nicht aber signifikant 
mit den Dimensionen Innovationsgrad und Unbehagen. Demgegenüber ist bei Amerika-
nern aufgrund der Dimensionen Optimismus, Unbehagen und Unsicherheit die SST-
Nutzungswahrscheinlichkeit vorhersagbar, und nicht signifikant mit der Dimension Innova-
tionsgrad [27]. 
2.23 Wert/Nutzen 
Bis heute hat die Forschung den Effekt von Wert und Nutzen im SST-Kontext in 30 Publi-
kationen bearbeitet (vgl. Tabelle 23). Die im Cluster Wert und Nutzen zusammengezoge-
nen Variablen sind Faktoren wie die Effizienz, der erwartete Nutzen, das erwartete Er-
gebnis oder der relative Vorteil von SST. Diese Einflussgrössen wurden in der recher-
chierten Literatur als unabhängige und als abhängige Variable modelliert. 
Der wahrgenommene Nutzen von Self-Services beeinflusst die Einstellung des Konsu-
menten gegenüber der SST-Nutzung positiv [6, 12, 46, 48, 72]. Die Einstellung des Kun-
den zu SST korreliert positiv mit der erwarteten Dienstleistung, die erwartete Dienstleis-
tung wiederum korreliert positiv mit der Absicht des Kunden, sein Verhalten zu ändern 
[17]. Dass der wahrgenommene Technologienutzen die Einstellung gegenüber SST posi-
tiv beeinflusst, konnte empirisch nur teilweise bestätigt werden [16]. Eine Untersuchung 
belegt den positiven Effekt von Wert und Nutzen auf die Absicht, SST zu gebrauchen [64]. 
Dem gegenüber konnte die Vermutung, dass der wahrgenommene Nutzen die Absicht 
des Kunden, Self-Services zu gebrauchen, erhöht, in zwei Studien nicht bestätigt werden 
[38, 46]. Dennoch korreliert der tatsächliche SST-Gebrauch positiv mit dem wahrgenom-
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menen Nutzen [28, 39]. Bei Mitarbeitern ist der positive Zusammenhang zwischen dem 
wahrgenommenen Nutzen und der Einstellung gegenüber der SST-Nutzung nach der Im-
plementierung grösser [48]. Dass die positive Beziehung zwischen dem wahrgenomme-
nen Nutzen von SST und der Einstellung bezüglich deren Gebrauch bei gebildeten Kon-
sumenten stärker ist als bei wenig gebildeten, konnte hingegen nicht nachgewiesen wer-
den [72]. 
Variable UV AV Literatur 
Effizienz  X [74] 
Effizienz X  [36, 75, 76] 
Erwarteter Nutzen  X [17, 38] 
Erwartetes Ergebnis  X [45] 
Ineffizienz X  [36] 
Leistungsfähigkeit X  [21, 75, 76] 
Produktivität des Kunden  X [2] 
Relativer Vorteil der SST X  [52, 71] 
Usefulness X  [16] 
Vorzug von SST gegenüber traditionellem Service X  [22] 
(Wahrgenommener) Nutzen  X [12, 14, 46] 
(Wahrgenommener) Nutzen X  [6, 7, 28, 39, 48, 64, 
72] 
(Wahrgenommener) relativer Vorteil X  [70] 
(Wahrgenommener) Wert  X [15, 32, 40, 66, 68] 
Wahrgenommener Wert des Kunden für künftige 
Co-Kreation 
 X [26] 
Total 8 7 30 
Tabelle 23: Wert/Nutzen 
Die vom Benutzer wahrgenommene Effizienz von SST hat einen positiven Effekt auf die 
Zufriedenheit mit dem Service. Dabei ist der Effizienzeffekt auf die Zufriedenheit für das 
Kundensegment mit einem tiefen TRI grösser als für jenes mit einem hohen TRI [75]. Die 
wahrgenommene Effizienz korreliert nicht nur mit der Nutzung von Self-Services positiv, 
sondern auch mit der Kundenprofitabilität und der Kundenbindung [74, 76]. Ferner besteht 
zwischen der Effizienz und der beruflichen Position des Benutzers, dem Bildungsniveau 
und den Fähigkeiten im Umgang mit dem PC ein positiver, zwischen der Effizienz und 
dem Alter indes ein negativer Zusammenhang. Häufiger als den persönlichen Service be-
nutzen Kunden den Self-Service-Kanal für Routine- und Standardservices [74]. 
Die wahrgenommene Leistung von SST beeinflusst die Servicezufriedenheit des Konsu-
menten positiv [75]. Zudem hat die wahrgenommene Leistung einen positiven Einfluss auf 
die Einstellung gegenüber der SST-Nutzung und auf die Nutzung durch Vertrauen [21, 
76]. Grösseres Selbstvertrauen stärkt die positive Beziehung zwischen der wahrgenom-
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menen Leistungsfähigkeit und der Einstellung gegenüber der Nutzung von SST, umge-
kehrt schwächt grösseres Novelty Seeking diese positive Beziehung zwischen der Leis-
tungsfähigkeit und der Einstellung gegenüber der SST-Nutzung. Dass grösseres Interak-
tionsbedürfnis die positive Beziehung zwischen der wahrgenommenen Leistungsfähigkeit 
und der Einstellung gegenüber der SST-Nutzung verstärkt, konnte empirisch nicht nach-
gewiesen werden [21]. Die Ergebniserwartung des Konsumenten hat einen positiven Ein-
fluss auf die Präferenz des Online-Kanals und auf die Risikoerwartung. Positiv beeinflusst 
wird die Ergebniserwartung von der Selbstwirksamkeit [45]. 
Je wertvoller SST vom Konsumenten beurteilt werden, desto zufriedener ist er damit. Der 
wahrgenommene Wert von SST hat zudem einen positiven Einfluss auf die Absicht des 
Konsumenten, diese Technologie weiterhin zu nutzen [15, 66]. Auch die Ergebniser-
wünschtheit, die Control und die Qualität von Self-Services beeinflussen den wahrge-
nommenen Wert positiv. Umgekehrt gilt, dass je grösser das wahrgenommene Risiko von 
SST ist, desto kleiner ist aus Kundensicht der wahrgenommene Wert [40, 66]. Die 
Selbstwirksamkeit hat eine direkte, positive Wirkung auf den vom Kunden wahrgenom-
menen Wert von SST. Ausserdem mediiert der wahrgenommene Wert die Beziehung 
zwischen der Selbstwirksamkeit und der zukünftigen Nutzungsabsicht [68]. Weiter korre-
lieren das dem Serviceanbieter entgegen gebrachte Vertrauen, das Vergnügen mit der 
SST-Nutzung und die Geschwindigkeit der Transaktion positiv mit dem wahrgenommenen 
Wert [15]. Die Rollenklarheit und der Umfang an Kundenmitarbeit in der Service-
Wiedergutmachung beeinflussen die Fähigkeiten des Kunden ebenso positiv wie den 
Mehrwert in der zukünftigen Serviceerstellung [26]. 
Der relative Vorteil von SST beeinflusst das Kundenbedürfnis an persönlichem Kontakt. 
Dass der relative Vorteil von SST mit der Technologienutzung positiv korreliert, konnte 
hingegen nicht bestätigt werden [52, 64, 71]. Regelmässige Self-Scanning-Nutzer ziehen 
diese SST dem traditionellen Check-Out im Lebensmittelladen eher vor, als Kunden, die 
Self-Scanning nicht regelmässig benutzen. Zudem bevorzugen Kunden, die Self-
Scanning wiederkehrend benutzen, nicht nur Online-Shopping gegenüber dem Telefon-
Shopping, sondern auch den Bankomaten gegenüber dem persönlichen Bankgeschäft. 
Dass dieses Kundensegment auch Shopping zu Hause dem Shopping im Laden, IVR 
dem persönlichen Telefongespräch und den Touchscreen der persönlichen Bestellungs-
aufgabe im Laden vorziehen, konnte dagegen nicht signifikant belegt werden [22]. 
Kunden, welche SST als Bedrohung für die Geschäftsbeziehung betrachten, adoptieren 
SST weniger als solche, die sie nicht als Bedrohung empfinden. Oder umgekehrt adoptie-
ren Kunden, welche SST als Verbesserung ihrer operativen Leistung wahrnehmen, diese 
Technologie rascher. Die Kaufhäufigkeit moderiert die Beziehung zwischen dem wahrge-
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nommenen Nutzen und der Kundenadoption von SST. Der positive Nutzeneffekt auf die 
Kundenadoption von SST sinkt mit grösserer Kaufhäufigkeit [7]. 
Der wahrgenommene Nutzen von SST wird von externen Stimuli positiv beeinflusst [46]. 
Die Forschung hat weitere Faktoren herausgearbeitet, die sich auf den wahrgenommenen 
Nutzen von SST auswirken. Demnach beeinflusst der wahrgenommene Ease of Use den 
Nutzen positiv [12, 14, 38, 46, 64]. Zudem bestehen zwischen dem wahrgenommenen 
Nutzen und der Zufriedenheit ebenso wie dem Vertrauen in SST ein positiver Zusammen-
hang [14, 28, 64]. Auch die Ausprobierbarkeit, die Beobachtbarkeit und die Kompatibilität 
korrelieren positiv mit dem wahrgenommenen Nutzen [12]. Weitere direkte, positive Effek-
te auf den Nutzen gehen von der sozialen Norm und vom in den Serviceprovider gesetz-
ten Vertrauen aus [14, 38]. 
Die Wirkung vom TRI des Kunden auf den wahrgenommenen Nutzen von SST hat die 
Wissenschaft ebenfalls untersucht. Demzufolge beeinflusst einzig die TRI-Dimension Op-
timismus den Nutzen positiv. Der vermutete Effekt der übrigen drei Dimensionen Innovati-
onsgrad, Unbehagen und Unsicherheit auf den SST-Nutzen liess sich nicht beweisen [14]. 
2.24 Zeit/Geschwindigkeit 
Von den recherchierten Publikationen behandeln 10 Beiträge den Einfluss von Zeit und 
Geschwindigkeit im Kontext von SST (vgl. Tabelle 24). Diese Einflussfaktoren wurden 
sowohl als abhängige wie auch als unabhängige Variable modelliert und getestet. 
Variable UV AV Literatur 
Anzahl gekaufter Artikel X  [72] 
Anzahl Kunden beim Check-Out X  [72] 
Geschwindigkeit der Transaktion  X [15] 
Geschwindigkeit des Service X  [19, 22, 66] 
Situative Präferenz für Technologie vs. Serviceper-
sonal 
 X [67] 
Wahrgenommene Wartezeit  X [72] 
(Wahrgenommene) Wartezeit X  [19, 21] 
Zeit im Ladengeschäft  X [72] 
Zeitersparnis: Informationsangebot real-time, Port-
folio real-time evaluieren bzw. Zugang zum lokalen 
Anbieter 
X  [25] 
Zeitliche Dimension X  [32] 
Zeitorientierung X  [58] 
Total 7 4 10 
Tabelle 24: Zeit/Geschwindigkeit 
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Je besser der Konsument die Geschwindigkeit eines beanspruchten Self-Services beur-
teilt, desto wertvoller ist dieser Dienst für ihn und desto zufriedener ist er mit SST [15]. Die 
wahrgenommene Geschwindigkeit eines Self-Services wie Online-Banking hat einen posi-
tiven Effekt auf die vom Nutzer wahrgenommene Servicequalität [66]. Dass auch die er-
wartete Liefergeschwindigkeit einer SST-Option positiv mit der Servicequalität korreliert, 
konnte dagegen nicht bestätigt werden [19]. 
Wartezeit hat nicht nur einen negativen Einfluss auf die SST-Nutzung, sondern auch auf 
die erwartete Qualität des Self-Services [19]. Nicht bestätigen liess sich die Vermutung, 
dass nur der tatsächliche SST-Gebrauch einen negativen Effekt auf die Wartezeit hat. Die 
wahrgenommene bzw. erwartete Wartezeit beeinflusst die Kundenzufriedenheit negativ. 
Dabei ist der Zusammenhang zwischen der Wartezeit und der Zufriedenheit für Nutzer 
von SST stärker als für Nicht-Nutzer [72]. Eine grössere wahrgenommene Wartezeit 
schwächt die positive Beziehung zwischen der Einstellung und der Absicht, SST zu nut-
zen, ab. Mit grösserer wahrgenommener Wartezeit wird umgekehrt die positive Beziehung 
zwischen dem Spass bzw. dem Ease of Use und der Einstellung gegenüber dem SST-
Gebrauch verstärkt [21]. 
Je nach Wartezeit am Schalter oder bei der SST-Option haben Servicekunden eine ten-
denziell höhere situative Präferenz für Technologie bzw. für den persönlichen Kontakt, als 
dies ihrer grundsätzlichen Präferenz entsprechen würde [67]. Der Nachweis, dass der 
Gebrauch von SST zu einer kürzeren Aufenthaltsdauer im Ladengeschäft führt, konnte 
nicht erbracht werden [72]. 
Der vermutete positive Effekt der Zeitorientierung des Konsumenten auf seinen Ent-
scheid, SST zu benutzen, konnte nicht nachgewiesen werden [58]. Auch nicht bestätigen 
liess sich, dass Kunden, die geplant haben, Self-Scanning regelmässig zu nutzen, diesen 
Service als schneller beurteilen, verglichen mit Kunden, die nicht beabsichtigen, Self-
Scanning regelmässig zu benutzen [22]. Hingegen korrelieren die wahrgenommene Con-
trol und Convenience positiv mit der Transaktionsgeschwindigkeit eines Self-Services 
[15]. 
2.25 Zufriedenheit 
Der Faktor Zufriedenheit des Kunden und dessen Einfluss auf die SST-Nutzung sind von 
der Wissenschaft in 22 Publikationen bearbeitet worden (vgl. Tabelle 25). Dabei wurde die 
Zufriedenheit insgesamt oder nur bezüglich einzelner Teilaspekte untersucht. Zu letzteren 
zählen Faktoren wie die Zufriedenheit mit der Wiedergutmachung, mit der Technologie 
oder die Gründe der (Un-)Zufriedenheit des Kunden. Modelliert wurde der Effekt von Zu-
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friedenheit in den bisherigen Studien meistens als abhängige, nur selten als unabhängige 
Variable. 
Variable UV AV Literatur 
Gründe der (Un-)Zufriedenheit X  [13] 
Level der Unzufriedenheit  X [62] 
Servicezufriedenheit  X [49] 
Zufriedenheit  X [11, 14, 15, 34, 47, 50, 
77] 
Zufriedenheit insgesamt  X [5, 29, 34] 
Zufriedenheit mit Multichannel X  [28] 
Zufriedenheit mit SST  X [4, 36, 43, 44, 66, 72, 
75, 76] 
Zufriedenheit mit Wiedergutmachung  X [26] 
Total 2 6 22 
Tabelle 25: Zufriedenheit 
Mehrfach konnten die Studien den positiven Effekt der Kundenzufriedenheit mit SST auf 
die künftige Verhaltensabsicht gegenüber dieser Technologie und auf die Wiedernut-
zungsabsicht bestätigen [14, 15, 43, 44, 47, 49, 66, 77]. Entscheidend für das endgültige 
Verhalten des Kunden gegenüber SST sind die Gründe der (Un-)Zufriedenheit. Dabei un-
terscheiden sich diese Gründe zwischen SST und persönlichem Service [13]. Auch zwi-
schen der Einstellung und der Zufriedenheit fand die Forschung Zusammenhänge. So hat 
die hedonistische Einstellung des Konsumenten gegenüber Self-Scanning einen positiven 
Einfluss auf die Servicezufriedenheit. Die Zufriedenheit mit Self-Scanning wiederum hat 
einen positiven Einfluss auf die Einstellung gegenüber dem Händler [49]. 
Bis heute hat die Wissenschaft eine breite Palette an Einflussfaktoren auf die Kundenzu-
friedenheit aufgearbeitet. So haben Eigenschaften von SST, wie auch jene des persönli-
chen Services, einen positiven Effekt auf die Gesamtzufriedenheit [4, 11]. Je grösser der 
Kunde den Wert und den Nutzen von SST wahrnimmt, desto grösser ist auch die Zufrie-
denheit [14, 15, 66]. Die Leistung wie die Effizienz von SST haben einen positiven Effekt 
auf die Zufriedenheit des Nutzers mit dem Service [75]. Ebenfalls das dem Serviceanbie-
ter entgegengebrachte bzw. in die Technologie gesetzte Vertrauen wirkt sich positiv auf 
die Kundenzufriedenheit aus [15, 36, 76]. 
Die Convenience von SST hat einen positiven Effekt auf die Servicezufriedenheit des 
Nutzers [47, 75]. Der wahrgenommene Ease of Use korreliert positiv mit der Kundenzu-
friedenheit [14, 75]. Eine Studie konnte diesen positiven Effekt von Ease of Use auf die 
Zufriedenheit jedoch nicht signifikant belegen. Hingegen mediiert der wahrgenommene 
Ease of Use den Einfluss der Selbstwirksamkeit auf die Kundenzufriedenheit, und die 
Selbstwirksamkeit hat einen direkten, positiven Einfluss auf die Kundenzufriedenheit [77]. 
  - 49 - 
Auch das Vergnügen des Kunden in der SST-Nutzung und die Geschwindigkeit der 
Transaktion beeinflussen die Zufriedenheit positiv [15]. Umgekehrt hat die wahrgenom-
mene Wartezeit eine negative Beziehung zur Zufriedenheit. Dabei ist diese Beziehung 
zwischen der Wartezeit und der Zufriedenheit für SST-Nutzer stärker als für Nicht-Nutzer 
[72]. 
Die wahrgenommene Servicequalität von SST hat einen positiven Effekt auf die Kunden-
zufriedenheit [43, 47, 66]. Je besser die Qualität der Technologie und des Kontakts im 
Prozess der technologiebasierten Servicebegegnung ist, desto grösser ist die Zufrieden-
heit des Konsumenten, und desto höher ist die Wahrscheinlichkeit von positivem WOM. 
Umgekehrt gilt, dass je grösser die Unzufriedenheit ist, desto höher ist die Wahrschein-
lichkeit von negativem WOM [47]. 
Die wahrgenommene Control über SST beeinflusst die Zufriedenheit des Konsumenten 
positiv [49, 75]. Der Ärger korreliert negativ mit der Kundenzufriedenheit, wohingegen der 
negative Einfluss von Hilflosigkeit auf die Zufriedenheit nicht bestätigt werden konnte [29]. 
Ebenso mussten die Hypothesen, dass die Technologieangst einen direkten oder einen 
mediierenden Einfluss auf die Kundenzufriedenheit hat, verworfen werden [77]. Die Mög-
lichkeiten, Servicepersonal ansprechen oder vom Anbieter aufgelegte Informationen be-
nutzen zu können, haben einen positiven Einfluss auf die Zufriedenheit mit SST [49]. Em-
pirisch nicht bestätigen liess sich die Vermutung, dass die Kundenzufriedenheit mit dem 
Multichannel-Angebot einer Bank positiv mit der fortgesetzten Nutzung korreliert [28]. 
Wenn nach einem Servicefehler die Kundenmitarbeit in der Wiedergutmachung zunimmt, 
fördert dies die Zufriedenheit des Kunden und in der Folge die Wiedernutzungsabsicht 
des Serviceangebots [26]. Bei männlichen Konsumenten fördert eine Entschädigungsleis-
tung die Zufriedenheit nach einem persönlichen, nicht aber nach einem SST-basierten 
Servicefehler. Umgekehrt unterscheidet sich bei weiblichen Konsumenten die Wirkung der 
Entschädigung nicht nach Servicekanal. Aber bei weiblichen Konsumenten erhöht eine 
Entschuldigung die positive Wirkung der Entschädigung auf die Zufriedenheit, während 
diese Interaktionswirkung bei männlichen Konsumenten ausbleibt [50]. 
Der Zusammenhang von TRI und der Kundenzufriedenheit hat die Wissenschaft auch im 
Kontext von SST erforscht. Während eine Studie die positive Beziehung zwischen Tech-
nology Readiness und Zufriedenheit feststellte, konnte dieser Sachverhalt in einer zweiten 
Studie nicht bestätigt werden [43, 44]. Die beiden TRI-Dimensionen Optimismus und In-
novationsgrad beeinflussen die Zufriedenheit positiv. Hingegen liess sich der negative 
Einfluss der beiden Dimensionen Unbehagen und Unsicherheit auf die Zufriedenheit nicht 
nachweisen [14]. Die Effekte der Effizienz und der Convenience auf die Zufriedenheit mit 
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dem Service sind grösser für Kundensegmente mit einem tiefen TRI als für solche mit ei-
nem hohen TRI. Umgekehrt sind die Effekte des Ease of Use, der wahrgenommenen 
Control sowie der Leistung auf die Zufriedenheit mit der Qualität grösser für Segmente mit 
einem hohen TRI als für solche mit einem tiefen TRI [75]. 
Wider Erwarten liess sich der positive Effekt der Zufriedenheit auf die Kundenbindung 
nicht immer oder nicht vollständig bestätigen. Die Gesamtzufriedenheit hat einen positiven 
Effekt auf die emotionale und zeitliche Kundenbindung, nicht aber auf die instrumentelle 
Bindung [4]. Eine weitere Studie konnte den positiven Einfluss der Zufriedenheit auf die 
Kundentreue gar nicht nachweisen [76]. Eine Untersuchung im Privat-Banking bestätigt 
den positiven Zusammenhang zwischen der Kundenzufriedenheit und der Markenpräfe-
renz bzw. der Self-Image-Kongruenz mit der Marke. Diese positiven Zusammenhänge 
konnten, mit einer Ausnahme, für SST-Nutzer wie für Nicht-Nutzer empirisch belegt wer-
den. Ohne empirische Bestätigung ist der positive Zusammenhang einzig zwischen der 
Zufriedenheit und der Self-Image-Kongruenz bei SST-Nutzern [34]. 
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3 Fazit 
In der recherchierten Literatur aus dem Forschungsfeld von SST wurden zahlreiche Effek-
te untersucht, welche im vorliegenden Arbeitsbericht in 25 Cluster zusammengefasst wur-
den (vgl. Tabelle 26). Im Anschluss an die tabellarische Darstellung von Anzahl Literatur-
quellen und den unabhängigen und abhängigen Variablen pro Cluster sind die aus Sicht 
der Autorin wesentlichen Forschungsergebnisse zu SST zusammengefasst (Kapitel 3.1). 
Diese Zusammenfassungen basieren auf den im vorangehenden Kapitel 2 beschriebenen 
Forschungsergebnisse und beinhalten insbesondere mehrfach untersuchte Konstrukte. 
Abschliessend werden die Limitationen des vorliegenden Arbeitsberichts angeführt (Kapi-
tel 3.2). 
Cluster Literatur UV AV ∑ UV/AV 
Absicht 30 0 8 8 
Control 17 6 2 8 
Div. Eigenschaften Kunde 19 24 6 30 
Div. Eigenschaften Service 19 23 4 27 
Div. Eigenschaften Unternehmen 7 11 1 12 
Ease of Use/Convenience 20 2 3 5 
Einstellung 18 6 6 12 
Erfahrung 10 10 4 14 
Fähigkeit 13 7 7 14 
Fun 7 1 2 3 
Interaktion Personal 11 4 3 7 
Kundenbindung 9 1 4 5 
Nachfrage 5 7 0 7 
Preis/Kosten 6 2 5 7 
Qualität 7 3 2 5 
Risiko 22 10 6 16 
Selbstwirksamkeit 7 3 1 4 
Sozialer Einfluss 10 7 3 10 
(Selbst-)Vertrauen/Glaubwürdigkeit 10 5 4 9 
(Sozio-)Demografie 13 7 0 7 
Technology Readiness 10 5 5 10 
Verhalten 26 2 15 17 
Wert/Nutzen 30 8 7 15 
Zeit/Geschwindigkeit 10 7 4 11 
Zufriedenheit 22 2 6 8 
Total 68 163 108 271 
Tabelle 26: Literatur und Variablen pro Cluster 
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3.1 Zusammenfassung Forschungsergebnisse 
Absicht 
Sowohl die allgemeine Einstellung gegenüber der Technologienutzung als auch die Ein-
stellung gegenüber einer spezifischen SST beeinflussen die Absicht des Kunden, SST zu 
nutzen, positiv. Zudem bestätigt die Literatur den positiven Effekt etlicher Faktoren auf die 
Absicht des Konsumenten, SST auszuprobieren und fortgesetzt zu benutzen: die Ser-
vicequalität, der wahrgenommene Wert von SST, der Ease of Use, die Control über SST, 
die Technology Readiness oder die Zufriedenheit mit der Dienstleistung. 
Control 
Die wahrgenommene Control korreliert mit der aktuellen Nutzungsabsicht des Kunden 
ebenso positiv wie mit der zukünftigen Verhaltensabsicht gegenüber SST. Ferner beein-
flusst die wahrgenommene Control die erwartete Servicequalität, den wahrgenommenen 
Ease of Use und die Kundenzufriedenheit mit dem Service positiv. 
Div. Eigenschaften Kunde 
Der private PC-Besitz oder der Internetzugang des Kunden führt nicht zwangsläufig zu ei-
ner besseren SST-Adoption. Positiv auf die Adoption wirken sich hingegen die Rollenklar-
heit des Kunden sowie extrinsische und intrinsische Motivation aus. Weltoffenheit und 
globale Identifikation haben tendenziell einen positiven Effekt auf die Technologienutzung, 
während Hilflosigkeit negativ mit der Nutzungshäufigkeit von SST und Ärger negativ mit 
der Kundenzufriedenheit und der Loyalität korrelieren. 
Div. Eigenschaften Service 
Eigenschaften von SST haben einen positiven Einfluss auf die Zufriedenheit des Konsu-
menten und auf die Kundenbindung. Ausprobierbarkeit, Beobachtbarkeit und Kompatibili-
tät beeinflussen den wahrgenommenen Nutzen positiv, wohingegen die Komplexität einen 
negativen Effekt auf die SST-Adoption durch den Kunden hat. Eine allgemeingültige Aus-
sage, ob der Kunde den technologiebasierten Servicekanal oder den traditionellen, per-
sönlichen Service bevorzugt, lässt sich nicht machen. 
Div. Eigenschaften Unternehmen 
Die unfreiwillige Nutzung von SST führt zu einer weniger vorteilhaften Einstellung gegen-
über dieser Technologie und gegenüber dem Serviceanbieter als bei freier Kanalwahl. 
Der Anbieter ist für den Kunden eine wichtige Informationenquelle und beeinflusst die 
Selbstwirksamkeit stärker als Peers oder eine Drittpartei. Die Entschädigungsleistung 
nach einem Servicefehler erhöht die Kundenzufriedenheit und kann bei Kundinnen durch 
eine zusätzliche Entschuldigung noch gesteigert werden. 
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Ease of Use/Convenience 
Mehrfach können die Studien vollständig oder zumindest teilweise aufzeigen, dass der 
wahrgenommene Ease of Use von SST die Einstellung des Konsumenten gegenüber der 
Nutzung dieser Technologie positiv beeinflusst. Ferner hat der Ease of Use einen positi-
ven Effekt auf den wahrgenommenen Nutzen und auf die Kundenzufriedenheit mit SST. 
Umgekehrt wird der Ease of Use von Faktoren wie Control, Vertrauen in den Servicean-
bieter und Selbstwirksamkeit beeinflusst. Weniger zahlreich als der Ease of Use ist die 
Convenience von SST erforscht. Die Convenience hat einen positiven Effekt auf die Kun-
denzufriedenheit und korreliert positiv mit dem Vertrauen in den Serviceanbieter und mit 
der Geschwindigkeit der Transaktion. 
Einstellung 
Die Einstellung gegenüber der SST-Nutzung hat einen direkten, positiven Einfluss auf die 
Absicht, diese Technologie zu benutzen. Die frühere, allgemeine Erfahrung des Konsu-
menten mit SST führt zu einer positiveren Einstellung gegenüber der Nutzung einer be-
stimmten SST. Der wahrgenommene Nutzen, die Leistungsfähigkeit, der Spass, der Ease 
of Use und die Convenience haben einen direkten, positiven Einfluss auf die Einstellung 
gegenüber der SST-Nutzung. Die Einstellung des Kunden zu einem bestimmten Kanal 
korreliert positiv mit der allgemeinen Einstellung zum Anbieter und die Technology Readi-
ness positiv mit der Einstellung gegenüber der SST-Nutzung. 
Erfahrung 
Ältere Kunden haben im Vergleich zu jüngeren mit einer geringeren Anzahl SST-
Angeboten Erfahrung. In der Vergangenheit gemachte Kundenerfahrungen mit SST füh-
ren zu einer positiveren Einstellung gegenüber der Nutzung einer bestimmten SST. Wei-
ter beeinflusst die Nutzungshäufigkeit den Zusammenhang zwischen dem wahrgenom-
menen Nutzen und der Adoption von SST. 
Fähigkeit 
Wie der Kunde seine Fähigkeiten, insbesondere im Umgang mit dem PC, wahrnimmt, hat 
einen positiven Einfluss darauf, ob er neue SST-Angebote ausprobiert. Auch die Klarheit 
der Kundenrolle im Prozess der Serviceerstellung sowie vom Anbieter bereitgestellte In-
formationen beeinflussen den SST-Gebrauch sowie die Kundenzufriedenheit positiv. 
Fun 
Spass hat einen positiven Einfluss auf die Einstellung gegenüber SST und korreliert posi-
tiv mit dem tatsächlichen Gebrauch. Vergnügen im SST-Gebrauch hat zudem einen posi-
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tiven Einfluss auf den wahrgenommenen Wert des Self-Services, auf die Servicequalität 
und auf die Zufriedenheit des Konsumenten. 
Interaktion Personal 
Zentrale Erkenntnisse zur Interaktion mit Personal sind, dass je grösser das Kundenbe-
dürfnis an persönlichem Kontakt ist, desto unwahrscheinlicher ist der Gebrauch von SST. 
Das Alter und das wahrgenommene Risiko der SST-Nutzung sind zwei Einflussfaktoren 
auf das höhere Bedürfnis an persönlichem Kontakt. Die vermuteten Einflüsse von Interak-
tion mit Personal auf die Einstellung konnten empirisch nicht belegt werden. 
Kundenbindung 
Allgemein wirkt sich Kundenzufriedenheit positiv auf die Loyalität aus. Je positiver die 
Einstellung gegenüber einem SST-Angebot und dem Serviceanbieter ist, desto geringer 
ist die Wechselabsicht des Konsumenten. Die Vertrauensbasis, die Effizienz und die zu-
sätzliche Kundenbetreuung sind Faktoren, welche die Kundenbindung positiv beeinflus-
sen. 
Nachfrage 
Das Bedürfnis nach Servicepersonal beeinflusst die Verhaltensabsicht des Kunden ge-
genüber SST negativ. Wird eine Nachfrage erst geschaffen, erhöht sich dadurch die Un-
klarheit der Serviceleistung. Je höher der Kunde die Ergebniserwünschtheit einer SST 
wahrnimmt, desto positiver beurteilt er die Innovation. 
Preis/Kosten 
Die Kundeneffizienz hat einen positiven Zusammenhang mit der Kundenprofitabilität, der 
Servicenutzung und der Kundenbindung. Nutzer von Online-Banking sind verglichen mit 
Nicht-Nutzern finanziell innovativer, aber nehmen Online-Banking dennoch nicht als öko-
nomisch sinnvoller wahr. 
Qualität 
Die Einstellung des Kunden gegenüber der SST-Nutzung korreliert positiv mit der Ser-
vicequalität. Die Qualität hat einen positiven Einfluss auf die Absicht, SST zu benutzen. 
Zudem hat die wahrgenommene Servicequalität einen positiven Effekt auf den Service-
wert und auf die Kundenzufriedenheit. 
Risiko 
Nur ein Teil der Untersuchungen konnte den vermuteten Einfluss der Risikowahrnehmung 
auf die Einstellung gegenüber SST und auf die Nutzungsabsicht bestätigen. Hingegen 
korreliert die wahrgenommene Sicherheit positiv mit der SST-Adoption und die wahrge-
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nommene Zuverlässigkeit korreliert positiv mit der Einstellung gegenüber SST und deren 
Adoption. Je klarer die Serviceleistung ist, desto tiefer beurteilen Konsumenten das wahr-
genommene Risiko. Dass Technologieangst den Kundenentscheid für SST beeinflusst, 
konnte nicht zweifelsfrei belegt werden. 
Selbstwirksamkeit 
Mehrere Untersuchungen zeigen, dass die Selbstwirksamkeit eine tendenziell positive 
Wirkung auf die Verhaltensabsicht und die SST-Nutzungsabsicht des Kunden hat. Ferner 
beeinflusst die Selbstwirksamkeit die Ergebniserwartung, den wahrgenommenen Wert, 
die Risikoerwartung sowie die Zufriedenheit des SST-Kunden positiv. Positiven Einfluss 
auf die Selbstwirksamkeit üben die Glaubwürdigkeit und die Qualität von Informationen 
aus. 
Sozialer Einfluss 
Die subjektive Norm beeinflusst den wahrgenommenen Nutzen und die fortgesetzte Nut-
zungsabsicht des Kunden positiv. Die Einstellungen des Kunden zu einer SST und zum 
Serviceanbieter korrelieren positiv mit der erwarteten sozialen Akzeptanz. Dessen unge-
achtet konnte der vermutete soziale Einfluss auf die SST-Nutzung in den durchgeführten 
Studien vielfach nicht wie erwartet bestätigt werden. 
(Selbst-)Vertrauen/Glaubwürdigkeit 
Untersucht hat die Wissenschaft das Vertrauen in den Serviceanbieter, das Vertrauen in 
Technologie, das Selbstvertrauen des Kunden sowie die Glaubwürdigkeit von Informati-
onsquellen. Bestätigt ist der positive Einfluss von Vertrauen in den Anbieter, auf die Nut-
zungsabsicht von SST, auf den wahrgenommenen Wert des Serviceangebots, auf die Zu-
friedenheit und auf die Loyalität des Kunden. Dieses Vertrauen korreliert positiv mit dem 
Ease of Use, der Usefulness, der Convenience, der Control und der Leistung von SST. 
Die wenigen vorhandenen Studien bestätigen dem mehrheitlich positiven Einfluss von 
Vertrauen in Technologie, dem Selbstvertrauen und der Glaubwürdigkeit von Informati-
onsquellen in der SST-Nutzung. 
(Sozio-)Demografie 
Erst wenige, gesicherte Erkenntnisse hat die Forschung hinsichtlich dem Geschlecht und 
der Nationalität von SST-Kunden publiziert. Das Alter des Konsumenten wirkt sich sowohl 
auf die Benutzung und die Erfahrung als auch auf das Vertrauen in SST negativ aus. Po-
sitiven Einfluss auf die SST-Adoption haben die Bildung, das Einkommen sowie die 
extrinsische und die intrinsische Motivation des Kunden. 
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Technology Readiness 
Die Technology Readiness des Kunden korreliert positiv mit der Einstellung gegenüber 
der SST-Nutzung, der Verhaltensabsicht und der wahrgenommenen Servicequalität. Zwi-
schen dem TRI und der Kundenzufriedenheit besteht tendenziell ein positiver Zusam-
menhang. Den einzelnen vier Dimensionen des TRI wurden unterschiedliche Wirkungen 
nachgewiesen. Der Optimismus hat am meisten Einfluss, so auf den wahrgenommenen 
Nutzen und den Ease of Use, auf die Zufriedenheit und auf die Wiedernutzungsabsicht 
des Konsumenten. Ebenfalls Einfluss auf die Zufriedenheit kann der Innovationsgrad ha-
ben, wohingegen die Dimensionen Unbehagen und Unsicherheit im SST-Kontext bloss 
eine untergeordnete Rolle spielen. 
Verhalten 
Die Einstellung des Kunden gegenüber SST korreliert positiv mit dem tatsächlichen Ge-
brauch dieser Technologie. Die Wissenschaft hat verschiedene Kundenmerkmale unter-
sucht, die das Verhalten gegenüber SST beeinflussen, wie das Alter, die berufliche Stel-
lung, die Bildung, das Einkommen oder die Skills des Konsumenten. Ferner hat der wahr-
genommene Technologienutzen einen positiven Effekt auf das Verhalten gegenüber SST. 
Wert/Nutzen 
Je höher der Konsument den Nutzen von Self-Services wahrnimmt, desto besser ist seine 
Einstellung gegenüber der SST-Nutzung. Die Kundenabsicht, SST zu gebrauchen, hat ei-
nen positiven Zusammenhang mit dem wahrgenommenen Nutzen und dem Wert. Auch 
der tatsächliche und der fortgesetzte Gebrauch von SST korreliert positiv mit dem wahr-
genommenen Nutzen der SST. Zudem haben die wahrgenommene Effizienz und die Leis-
tung von SST einen positiven Effekt auf die Kundenzufriedenheit. 
Zeit/Geschwindigkeit 
Die Wartezeit hat einen negativen Einfluss auf die SST-Nutzung, auf die Qualitätserwar-
tung und auf die Kundenzufriedenheit. Alleine mit der Zeitorientierung des Konsumenten 
lässt sich der SST-Gebrauch nicht erklären. Dessen ungeachtet korreliert die wahrge-
nommene Geschwindigkeit einer SST positiv mit dem Servicewert, der Servicequalität 
und der Kundenzufriedenheit. 
Zufriedenheit 
Mehrfach konnten die Untersuchungen den positiven Effekt der Kundenzufriedenheit mit 
SST auf die Verhaltensabsicht gegenüber dieser Technologie und auf die Wiedernut-
zungsabsicht aufzeigen. Die Literatur bestätigt den positiven Einfluss auf die Zufriedenheit 
für zahlreiche Faktoren wie Nutzen, Wert, Leistung, Convenience, Vergnügen, Effizienz 
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und Vertrauen in Technologie und Anbieter. Ferner hat auch die wahrgenommene Ser-
vicequalität von SST einen positiven Effekt auf die Kundenzufriedenheit. Dass sich die Zu-
friedenheit positiv auf die Kundenbindung auswirkt, konnten hingegen nicht alle Studien 
nachweisen. 
3.2 Limitationen 
Wie alle wissenschaftlichen Arbeiten hat auch der vorliegende Arbeitsbericht Limitationen. 
Die möglichen Einflussfaktoren in der Nutzung von SST wurden von der Autorin des Ar-
beitsberichts anhand der untersuchten Variablen zu Clustern zusammengefasst. Dabei 
wurde eine Variable genau einem Cluster zugewiesen, auch wenn die Zuweisung zu mehr 
als einem Cluster plausibel gewesen wäre. Die recherchierten Publikationen flossen voll-
zählig und gleichgewichtet in den Arbeitsbericht ein. Es wurden keine Beiträge a priori 
aufgrund von Qualitätsmerkmalen wie Ranking des Journals, Erscheinungszeitraum oder 
empirischer Anteil ausgeschlossen, was zu einer heterogenen Publikationssammlung 
führte. Die Literatursuche zum Forschungsgegenstand der SST wurde anhand der doku-
mentierten Schlüsselbegriffe durchgeführt und per Ende Januar 2011 beendet. Dadurch 
fehlen die allerjüngsten Veröffentlichungen sowie Beiträge, die nicht mit den benutzten 
Keywords beschlagwortet sind. 
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